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هذا الكتاب يتناول موضوع الإعلان وسلوك المستهلك وهو 
موضوع يتسم بالأهمية في مجال دراسات الإعلان والتسويق والتي 
تعني بالمستهلك باعتباره الركيزة الأساسية لأي نشاطء حيث یحتاج 


. المعلن إلى معرفة كيف ينقل رسائله البيعية إلى المستهلك الحالي 


والمرتقب» ويحتاج مخططو الحملات الإعلانية إلى فهم سلوك 
المستهلك وردود أفعاله إزاء الرسائل الإعلانية» وتأثير تلك الرسائل 
على القرارات الشراتية للمستهلكين. 

. ویقدم-الکتاب عرضاً نظرياً وتطبيقاً للاتجاهات العالمية الحديثة 
في بحوث الاعلان وسلوك المستهلك في ضوء ما طرأ على بيئة 


الإعلان خلال عقد التسعينيات وبداية الألفية الثالشة منن تطورات 


وتغيرات وهي عوامل شكلت قوة دفع لتزايد الاهتمام بدراسة تأثير 
الإعلان على المستهلك. 

وإني إذ أقدم هذا الكتاب للمكتبة العربية آمل أن يمثل إثراء 
للجوانب النظرية في مجال دراسة الإعلان وسلوك المستهلك وأن يفيد 
الدارسين والممارسين على وجه العموم والباحثين في مجال التسويق 
والإعلان على وجه الخصوص. 


لالم ال ر ضر 


۵./ سلوی السواداى 
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الفصيل اأول: : سلوك المستهلك: : أهمية دراسته. ماهيقه 





السلوك الشرائي: أهمية دراسته. ماهيته 


تعتبر دراسة تأثير الإعلان على المستهلك وتحديد 
العوامل المحددة لهذا التأثير من أهم القضايا التى تسترعى انتباه 
المعلنین والأكاديميين على حد سواء باعتبار أن المستهلك هو 
محور أساسى لا غنى عنه لنجاح الاعسلان» ويرى الممارسون أن 
الهدف النهائى للوعلان يتمثل فى حفز الأفراد على شراء المنتج. 
لمعلن عند واذلك فن آرقام المبیعات تعتبر مورا ومع ارا 
موضوعياً لنجاح الاعلان فى التأثير على المستهلك؛ بینمایسری . 
الأكاديميون أن الهدف النهائى للإعلان هو زيادة المبيعات ولكن 
قبل تحقيق هذا الهدف فإن الإعلان يحقق عدة أهداف معرفية 
TEY‏ خلالها فى المستهلك ويدفعه إلى الاستجابة 
الشرائية. 

وبذلك فإنه على الرغم من الاتفاق بين الاكاديميين 
والممارسين على أهمية دراسة تأثير الاعلان وعلى ضرورة 
التعرف على أبعاد هذا التأثير فإن هناك اختلافاً بیسنهم فى جوانب 


الدراسة من ناحية وفى أهدافها من ناحية أخردى. 


السياسية و التکنولوجية التی اس يو وبداية 
الألفية الثالثة والتی كان لها آکبر الاشر فى زيادة الاهتمام من 
جانب المنشآت بدر اسة الم ستهلکك کأساس لتصمیم إستراتيجيتها 





الفصل الأول: سلوك المستهلك: : أهمية دراسته, ماهيته 





" التسويقية والإعلانية وقياس الأداء التسويقى ,وفى هذا تاد 
. للحقيقة التى تقول بان التسويق يبدأ بالمستهلك وينتهى به. 


امس كه لعل تج 


فعلى الصعيد السياسى أصبحت العالمية فى مقابل المحلية 
هى صيحة المعركة التسويقية» وتدعم نظرية التسويق العالمى 
الاتجاه نحو العالمية حیث تنوم عی اف راش أن الم ستخيلكين فسي 
أنحاء العالم لدیهم نفس الحاجات والرغبات وأدى ذلك فى المقابل 
إلى ظهور مفهوم توحید الاعلان ۹127027017211010 فى مقابل 
محلیته 10021124100 لیلائم البيئة ألتى سیوجه إليها ویرز 
الاهشام من جانسب العنید من الب احثین والتطنين بدراسة 
المستهلكين لمعرفة الاختلافات الثقافية القائمة بين الدول والفروق 
الأساسية فى التفکیر والحاجات والرغبات حتی یمکن تصميم 
الرسائل الاعلانية بشکل یتفق مع نقافتهم ولذلك فان فهم ودراسة 
المستهلك يعد آمرا ضروریا للاعلان الناجح. 

وبرز تأثير التطور التکنول_وجی فى مجال التشاط 
الاعلانی من خلال الزيادة الهائلة فى الاستفادة من التطورات 
التقنية لدعم الاتصالات التسويقية الهائلة وفی الاعلان عن السلع 
والخدمات المختلفة للوصول بكفاءة وفعالية إلى الجماهیر 
المستهدفة حيث بدأت العديد من الشركات فى اس تخدام الإعلان 
عبر الانترنت لعرض منتجاتها وخلق صورة ذهنية وانطباعات 
متميزة عنها لدى الجمهور. 

بالإضافة إلى ما سبق توجد مجموعة أخرى من العوامل 
التى يرى الباحثون والخبراء أنها أدت إلى زيادة الاهتمام بدراسة 
المستهلكك ومن هذه العوامل: 





| س کی تج 


مس مس لهام تالاه ما 





الفصل الأول: سلوك المستهلك: أهمية دراسته. ماهيقه 





۱- شهدت نهاية التسعيناك اتجاه الدراسات المتعلقنة E‏ 2 


الم ستهلك 160177 20۳91206۲ إلى الترکیز على الفرد 

110131 سأكثر من التركيز على الجماعة ,نامع 

قالكقيقة الملحة التسی لا ریب فیها هی أن المسستهااه دشط 

© لدیه قدرة على الاختیار وهذه السصفات الفردية 

تتسق منطقیا مع التراث الثفافى للفرد وتؤكد على ارادته 

. ومسئوليته الشخصية فى اختيار ما يناسبه يومشل هذه الرؤية 
البحثية تمثل الاتجاه الحديث فى دراسة سلوك المستهلك(. ‏ 


۲- التغير المستمئن فى الأذواق والتفضيلات نتيجة لبعض العوامتل 
مثل ارتفاع المستوي التعليمى والانفتاح التقافی بين مختلف 
الدول مع تقدم وسائل الإعلام ,وقد تطلب ذلك ضرورة 
" الاهتمام يدراسة سلوك المستهلك لمتابعة التغيرات التی تطراً 
على أذواقه وة تفضیلاته("). 

۳- زيادة معدلات فشل المشروعات بوارتفاع معدلات تقديم 
المنتجات الجديدة وانخفاض مدة بقاء السلع فى السوق ,وقصر 


دورة حیاتها نتيجة التقدم السریع فسی التکتولوجیا الم ستفدمة , 


وين اعدو من لهس كات ماس وا الى کت اد 


بمزيد من الحقوق لير وحماية المستهلك من الفش 


والخداع والتضليل7) 


4- يركز التوجه الحديث للتسويق على المستهلك وارضائه حيث 
يتم تصميم الاستراتيجيات التسويقية والإعلانية بناء! على 
دراسة وفهم أفكار ومشاعر وسلوك المستهلك رویستم فهم 
المستهلك فى إطار البیفه الثقافية والاجتماعية والاقتصادية 








الفصل الأول: سلوك المستهلك: أهمية دراسته. ماهیته 





EE العديد من الشركات‎ EET 
الجنسية الناجحة مشل جنرال موتورز ,جنرال اليكتريك‎ 
ونسئلة قد قامت بتنسيق إستراتيجيتها التسويقية وعمليات‎ 
إنتاجها بناءأ على فهم احتياجات ورغبات المستهلك ,الأمر‎ 
الذى يفسر نجاحها فى الأسواق المصرية والأمريكية‎ 
والأوربية والآسيوية0).‎ 


ه- ظهور مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة 116272160 
Marketing Communications (IMC)‏ اتجاه شركات 
عديدة فى عقد التسعينات إلى الأخذ بالاتصال التسويقى 
المتکامل وتطویر استراتیجیات شاملة للاخصالات التسسويقية 
تستخدم فیها كافة الأنشطة ال سويقية وليس الترويجية فقط 
للوصول إلى المستهلکین المستهدفین وبناء تصوراتهم عن 
الشركة ومنتجاتها!"» ومن هنا تأتی أهمية دراسة الجمهور 
ومعرفة خصائصه المختلفة حتی یمکن الوصول إلى جماهير 

بعینها من خلال الأدوات الترويجية المختلفة, 

7- تستخدم العدید من الشرکات آجهزة الکمبیوتر فى بناء قواعد 
بیانات تحتوی على أسماء المسستهلکین وخصات صهم 
الديموجرافية والجغرافية وا سیکوجرافية وأتماط الشراء 
وتفضیلات الوسائل ویستخدم المسوقون هذه المعلومات فى 
الوصول إلى الجماهیر المستهدفة من خلال مجموعة من 
أساليب التسويق المباشر مئل التسويق عن بعد وإعلان 
الاستجابة المباشرة بدلا من الاعتماد غلى وسائل الاقصال 
الجماهيرى من خلال الإعلان التقلیدی() وهو ما أدى إلى 





سنت بت هه مال مها ل متهم عفص امم 


الفصل الأول: لوك | الستهلك: أهمية دراسته. ماهیته 


مزيد من الاهتمام بدراسة المستهلك لتوفير قواعد البيانات 
اللازمة. 

۷- حدوث يعض التغییرات الاجتماعية العی كان لهسا انعکاساتها 
على الجوانب التسويقية والاعلانية مثل خروج المرأة للعمل 
واختلاف الأدوار فى عملية الشراء ,إلى جانب زيادة الاقبال 
على بعض السلع والخدمات مثل الأجهزة المنزلية الكهربائية 
والأغذية المحفوظة والمجمدة والوجبات سريعة الاعداد إلى 
جانب الاحتیاج إلى بعض الخدمات مشل دور الحضانة!". 
وبالتالی فإن دراسة حاجات ورغبات المستهلکین تعتبر آمرا 
ضرورياً عند تقديم المنتجات الجديدة لمعرفة الحاجات التى لم 
تشبع لدی المستهلکین وتقدیم السسلم والخدمات المناسبة لهذه 
الحاجات روتعتبر هذه الدراسة على جانب كبير من الأهمية 

تساعد المعلنين على تصميم الحملات الإعلانية المناسبة 
للوصول إلى الجمهور المستهدف. 

۸- تنو ع العلامات التجارية 212205 و ا من أجل السيطرة 

, على السوق ,مما أدى إلى تنوع الاختيارات أمام الجماهير‎ ٠ 

: حيث أصبح مفهوم العلامات التجارية رالظاهرة الأكثر دراسة 

ی 006 التسویق الاكاديمية فى السنوات القليلة الماضية , 

وقد لخص بنجستون 262845502 هذه الظاهرة فى قوله : 

بأننا نعيش فى عالم ملىء بالعلامات التجارية تحاول داخله 

كافة الشركات السيطرة على السوق " 2 We live İn‏ 

4 2064ةغط"73)؛ وبالتالى تظهر أهمية دراسة السمات 





الدیمو جر افية للمستهلکین والسمات الشخسصية لمعرفة الطریة 1 





الفصل الأول: سلوك الممستهلك: آهمية دراسته. ماهیته 





التى من خلالها يقوم الأفراد بتنظيم وتف سیر EE‏ التى 
يتعرضون لها لاعطائها معان معينة. 


4- وأخيرا يمثل وصول الوكالة الإعلانية إلى أفكار ابداعية 
جديدة المحك .الرئيسى لنجاح الإعلان ,ويساهم ذلك فى رسم 
انطباع عنها فى السوق ولدى المعلنين!) ,ويضفى عليها 
شخصية متميزة قادرة على مواجهة المنافسة ,ولا يمكن أن 
یتحقق ذلك إلا من خلال دراسة المستهلكين والتعامل مع 


520 وأذواقهم ورغباتهم.. 
آشمية دراسة سلوك المستهلك: 


یعتبر المستهلك هو نقطة الانطلاق لكافة سياسات 

المنشأة» ولذلك على الإدارة أن تفکر في مشاکل المستهلك 

وحاجاته ورغباته ویرتبط هذا ا بعدة اعتبارات هامة یجب 

أن تؤخذ في الحسبان عند صياغة الفلسفة التسويقية للمنشأة. ۱ 

-١‏ أن المستهلكين يمكن تقسيمهم إلى عدة فنات وأجزاء وفقا 
لحاجاتهم ورغباتهم. 

؟- أن المستهلك من أي فئة سوف يرحب بأي جهد من جانب 
المنشأة يأتي متوائماً مع حاجاته ورغباته. 


۳- أن الهدف الرئيسي للمنشاة هو البحث واختيار الأسواق 
المرتقبة واتباع الأساليب والبرامج الكفيلة باجتذاب العملاء 
والاحتفاظ بهم. 





EN:‏ کلک ااال سد سك که مه 


سا اسسا كم مج 





الفصل الأول: سلوك المستهلك: أهمية دراسته, ماهبته 


ومن هنا تبرز الأهمية الكبيرة لتبني إدارات 37 
ام a‏ سلوك المستهلك عند تخطیط ما يجب انتاجه کما 
ونوعا وبا يرضي ویشبع حاجات ورغبات المستهلکین 
الحاليين والمحتملين ووفق إمكاناتهم وأذواقهم» ويضاف إلى ذلك 
إلى أن تبني مفهوم الدراسات السلوكية الاستهلاكية يساعد 
المنشأة في تحديد عناصر المزيج التسويقي السلعي أو الخدمي 
الأكثر ملاءمة من جهة وإلى إمكانية اكتشاف أية فرص 
مستقبلية متاحة يمكن استغلالها بنجاح من جهة أخرى. 

كما تفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد عن طريق إمداده 
بكافة المعلومات والبيانات التي تساعده في الاختيار الأمشل 
للسلع أو الخدمات المطروحة ووفق إمكاناته الشرائية وميوله 
وأذواقه» وعلى الجانب الآخر تبرز أهمية دراسة سلوك 
اكاك على الأسرة؛ حيث يتمكن أصحاب القرار الشرائي في 
الأسرة من إجراء التحليلات اللازمة لنقاط لقوة آو الت فين 
البدائل المتاحة من كل سلعة واختيار البديل أو الماركة التي 
تحقق أقصى إشباع ممكن للأسرةء كما تفيد دراسات سلوك 
المستهلك في تحديد مواعيد التسوق الأفضل للأسرة من 
الناحيتين المالية والنفسية. 





وقد ساعد التطور الاقتصادي في معظم بلاد العالم 
والتوسع الإنتاجي بفضل البحث والعلم والتكتولوجيا على زيادة 
كميات وأنواع السلع والخدمات التي تعرض في الأسواق» 
وبذلك انتقلت آغلب الصناعات من مرحلة الاهتمام بالإنتاج 
Orientation“‏ 0 إلى مرحلة الاهتمام بالمستهلك 





الفصل الأول: سلوك المستهلك: : آهمیة دراسته, ماهيته 





"Consumer 0‏ » ومحاولة فاع EO‏ 
ورغباته» وارضاء آذواقه ومیوله» وذلك باعتباره كما تأكد 
حديثاً- هو المحدد الأول في نجاح أو فشل الم شروعات 
الاقتصادية؛ فالمستهلك يملك أن يتخذ أحد قرارين كلاهما غاية 

في الأهمية بالنسبة للمشروعات» ووحدات الإنتاج: 


() أن يقرر شراء كميات معينة من سلع دون سلع أخرى؛ 
وبذلك يقرر مدى النجاح أو الفشل الذي يصيب أي مشروع 
اقتصادي. 

(ب) أن يمتنع عن الشراء كلية في حالة عدم توفر السلعة التي 
يرغبهاء وبالتالي قد يؤدي إلى انهيار سياسة اقتصادية 
قرغب الدولة فى تشجیعها(. ۱ 

وتعتبر قضية الاستهلاگ من آهم القضايا بالنسبة للدولة 
النامية التي تهدف إلى تحقيق التنمية الاقتصادية» والاجتماعية 
نظراً للعلاقة الوثيقة ثيقة التي قربط الاستهلاك بكافة متغيرات 
العملية التنموية؛ فالاستهلاك يعتير الهدف والغاية الوحيدة لكل 
نشاط اٍنتاجي» ولذا حظيت دراسة الاستهلاك باهتمام بالغ من 
قبل الباحثين في مجال علم الفس» والاجتماع والاقتصاد حيث 
تهتم أبحاث الاستهلاك يكل ما يتصل بالجانب النفسيء 
والاجتماعي» والاقتصادي لسلوك المستهلك إلى جانب دراسة 

دوافع الشراء للسلع المختلفة» وعلاقتها بالاعلان(. 


وتمتل دراسات تحلیل المستهلك التي تزایدت أهميتها 
مدخلات أساسية في زيادة فهم دور التسويق في المجتمع» 





E EE‏ س کیو د 
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وطبيعة النشاط الترويجي والاعلاني» كما تفید 27 
المشروع الاقتصادي في تقويم الفرص التسويقية الجديدة 
واختيار قطاعات السوق المختلفة وزيادة فعالية استراتيجية 
التسويق» وتطوير النشاط الإعلاني كأحد الأسلحة الترويجية 
لفعَالة التي يجب أن تبني على فهم كامل للسلوك الإنساني'. 
ولذا زاد الاهتمام من جانب المنشآت بدراسة المستهلك كأساس 
لتصمیم استراتیجیتها التسويقية» وقياس الاداء التسويقي وتجزئة 
السسوق» حيث تعتبر استجابة المستهلك موش را لنجاح 
الاستراتيجية التسويقية» ويأتي دور رجل التسسویق في التعرف 
على رخبات المستهلك» وتحلیل العوامل المؤثرة على سلوکه 
الشرائي» والكيفية التي یتخذ بها قراراته بالسشراء أو عدم الشراء 
حيث تمثل تلك المعرفة معلومات على درجة كبيرة من الأهمية 
تؤدي إلى مزيد من فهم تصرفات المستهلکین(". 

ويمثل فهم وتفسير سلوك المستهلك الشرائي أحد المهام 
الرئيسية لإدارة التسويق التي تقوم بالدراسات التسويقية للإجابة 
على الأسئلة التالية: 


من الذي يقوم بالشراء ؟ وكيف يقوم بالشراء ؟ ومتی 
يتم الشراء ؟ وأين يتم الشراء ؟ ولماذا يقوم بالشراء ؟ 

OES‏ شم ار که تن روما انسیا 
وحیویاًلتقییم فعالية استراتيجية التسويق»ء كما أنها تساعد 
المنظم2ء على التتبو بت صرفات الم ستهلك وردود أفعاله 
للمنتجات» و أسعارها» وحملاتها الاعلانية, 
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إن حاجات المستهلك وعادانه الشرائية ليست چام دة 1 
ثابتة ولکنها دائمة التغییر لأنها نتأثر بعدد كبير من المتغیرات 
التي تنبع من المستهلك أو من البيئة المحيطة ومن هنا تنشأ 
الحاجة الأساسية للحصول على معلومات من المستهلك» فنحن 
نعيش في عصر الحاجة إلى مزيد من المعلومات عن المستهلك 
وذلك بسبب ما جلبته تكنولوجيا هذا العصر من الكثير من 
المنتجات الجديدة وف وه وتساعد هذه المعلومات رجال 
التسویق على اتخاذ القرارات ال سويقية الرشيدة التي تلائم 
حاجات المستهلك(*. 
وقد تضافرت عدة عوامل أدت إلى ازدیاد الاهتمام 
خوج ارام افیا سح هه المع ساك يمنا 
هب ای NEN a‏ 
التي یقوم بها أي مشروع من المشروعات. 

* انتشار وتقبل المفهوم التسويقي الحدیث الذي برک ز انى ایجاد 
رغبات المستهلك و اشباعها. 

© ارتفاع معدل فشل العديد من المنتجات الجديدة نتيجة عدم فهم 
المشروعات لسلوك مستهلكيها. 


۰ العوامل البيئية المؤثرة على المشزوعات والتي يتمثل أهمها 
في تزايد عدد السكان وارتفاع مستوى التعليم وتغير يعض 
العادات الاجتماعية وزيادة أوقات الفراغ والتقدم التكنولوجي 
السریع(۳. 





مس ت ست لت و ا 


س اسل کج 
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هو استخدام السلع والخدمات» ويختلف هذا الاستخدام 
من فترة لأخرى ومن فرد لآخرء ومن فة اجتماعية إلى 
أخرى» ويعرف بويد 20:60 وليفي 1,6۷7 الاستهلاك بأنه 
الحالة أو الوضع العام الذي يستخدم فيه المستهلك السلعة التي 
يقوم بشرائها لإشباع الرغبة النهائية لديه'. 

والاستهلاك كاصطلاح اقتصادي يقصد به استخدام 
المنتجات واستنفاذها في إشباع حاجات الإنسان إشباعا مباشراء 
والاستهلاك من ناحية أخرى يطلق على الجزء من دخل الفرد 
أو من الدخل القومي الذي ينفق على الاستهلاك؛: ويكون الجزء 
المتبقي من الدخل بعد ذلك هو إدخار الفرد أو إدخار البلد في 
مجموعة آي الادخار السوطني کلسه فالاستهلاك مضافاً ابه 
الادخار يساويان معاً الدخل» سواء نظرنا في ذلك للفرد الواحد 
أو للبلد في مجموعة"". ۱ 

وهناك فرق بين "الإنفاق الاستهلاكي" و"الاستهلاك" 
فالأول يوضح الاستحواذ على السلعة أي انتقالها من حوزة 
البائع إلى حوزة المستهلك. بینما الاستهلاك بمعناه النظري 
يعني الإفناء المادي الذي يصيب السلعة نتيجة استخدامها في 
إشباع رغبات المستهلك(۳. 





:Consumer Behavior ستهلاهی‎ 


يمثل السلوك الاستهلاكي نوعاً أساسياً من أنواع السلوك 
الإنسائي يمارسه كل منا مهما اختلفت بنا السبل وتنوعت مسالك 








اعد سس كين که مخ 


النصل الأول: عمط الممستهلك: : أهمية دراسته. ماهیته 
7 افو لمينيك ا 
الأدوار العديدة التي یمارسها في حیاته بل اسب اتا مسا ون 
هو الدور السائد في حياة ة الشخصء والمسيطر على باقي 





۱ الأدوار الأخرى التي يقوم e‏ فليس هناك من حقيقة تميز 


عالمنا المعاصر أكثر من حقيقة أنه عالم استهلاكي» وقند وصف 
الإنسان المعاصر بان ه "يسان مستهلك' بعد أن وصتف عبر 
التاریخ بأوصاف مختلفة مثل "لانسان الاقتصادي" والان سان 
السياسي" و "لانسان العامل" و لانسان المفکر" و"الإنسان المنستج" 
ولعل الاستيلاك هو أكثر هذه الأبصاد عمومية فقد تغلغل فيها 
جميعاً بحيث أصبح الإنسان يستهلك في كل وقت: في إنتاجه 
وعمله وتفکیره» فضلاً عن ذلك فإنه يتعسرض خلال يومه 
لمؤثرات عديدة تدفعه دفعاً إلى الاستهلاك(". 
وتتكون العملية الاستهلاكية من ثلاثة عناصر هي: 


-١‏ اختيار مجموعة من السلع والخدمات. 
۲- عملية استخدام هذه المجموعة من السلع و الخدمات. 
۳- الحصول على منافع وفوائد نتيجة لاستخدام هذه المجموعة 
من السلع والخدمات في إشباع الحاجات!"". 

والسلوك الاستهلاكي تعبير يلخص عملية شراء السلع 
والخدمات التي يرى الأفراد أنها صالحة لإشباع حاجاتهم 
ورغباتهم فيقررون شراء كميات معينة منها في أوقات 
بذاتها؟'). 


ويعرفه معجم العلوم الاجتماعية بأنه استخدام سلعة أو 
خدمة في إشباع حاجة ما إشباعا مباشراك“). 





س سكم کیل به ر 


س سك کل ما 
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يعرف انجسل» وكولاتء وبلاكويل ,101186 Engel,‏ 
201 سلوك المستهلك بأنه تصرفات الأفراد الذين 
يقومون بصورة مباشرة بالحصول على السلع والخدمات 
الاقتصادية واستخدامهاء بما في ذلك القرارات التي تسبق وتحدد 
هذه التصرفات!۳). ویعرف ایضا باسه عة اتخاذ القفرارات 
بواسطة الأفراد والنشاط الذي یقومون به عند تقییم المنتجات 
والحصول علیها واستخدامها!). وهناك تعریف آخر لسلوك 
للمستیلك بانه التمط لاسذي وة الفرد قبي سلرکه لبحث آو 


الشراء أو الاستخدام أو التقییم للسسلع والخدمات والفکار التي 


یتوقع منها أن تشبع حاجاته ورخباته("". 

والتعریفات السابقة ون اختلفت فيما بينها من حيث 
الاجمالي أو التفصیل ققد أجمعت على أن سلوك المستهلك هو 
التصرف اللازم لإشباع الحاجات والرغبات بالحصول على 
السلع والخدمات المختلفةء ولذلك فإن الباحثة في دراستها تتبسع 
التعريف الذي وضعه انجل» كولات» بلا كويل لسسلوك المستهلك 
وذلك لأنه یلخص ما تجمع عليه كل هذه التعریفات. 


و و رادي سار له ی که ا 


مستمرة 0۳066557 "on going‏ يمثل الشراء Purachase‏ 
ما اوح فط من عزو اليا ا 


والسلوك الشرائي للمستهلك "consumer buying‏ 
"7 مهو السلوك الذي يتبعه الفرد في التخطيط لشراء 
واستخدام المنتجات والخدمات'. 
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ولا تتم العملية الشرائية إلا إذا توافرت عدة شروط: 

۱- وجود اقتناع تام بالمنافع التي تقدمها هذه السلع والخدمات 
من جانب المستهلك وبالتالي تتكون لديه رغبة في الشراء. 

۲- توافر: القدرة الشرائية أي النقود اللازمة للشراء. 

۳- توافر السلطة لاتخاذ القرار الشرائي لدى كل من المشتري 

ا ۱ ۱ 





عت مس له يلاه سلا نبا ت 





الأول: سلوك المستهلك: أهمية دراسته. ماهیته 
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هناك العديد من العوامل التي تتفاع ل فيما بينهاء وتؤثر 
على سلوك المستهلك» وقد أجمعت الدراسات السابقة في مجال 
سلوك المستهلك على أن خصائص المستهلك هي أحد المؤثرات 
الأساسية على السلوك الشرائي» وهذه الخصائص هی نتاج 
لمجموعة من المتغيرات العديدة المتداخلة؛ بعضها سيكولوجي 
كامن في ذات الفرد» وبعضها اجتماعي وقافي» مستمدة من 
البيئة الاجتماعية التي يعيشها الفرد» وتلعب هذه العوامل دورها 
في التأثير .على استجابة الفرد للإعلان. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





ويوضح الشكل التالي العوامل المختلفة المؤثرة عل 
سلوك المستهلك 








الطبقة الاجتماعية 


الثقافة الفرعية. 


شكل رقم )١(‏ 
العو امل المختلفة الموثرة علی سلوك المستم‌اك 
فلفرد في بداية نشأته یتاثر بالجو المعنیط باللسرة وفي 
مرحلة تالية بالاصدقاء الذين یشکلون معتقداته» ويؤثرون على 
تصرفاته» هذا بالاضافة إلى تأئره بالعوامل البيئيةء من قیم 
وعادات وتقاليد موجودة في المجتمع. الذي يعيش فيه»ء ومن 
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الفصل الثاني العوامل المؤخرة في سنوت امستحلك 





EERE‏ ی ون EEE‏ من حيث 
دوافعهم ودرجة تعلمهعم وخبراتهمء وادراکهم؛ للمؤثراث 
المختلفة التي يتعرضون لها. 


وبذلك تتضافر مجموعة من العوامل والمتغيرات 
الاجتماعية والثقافية والفريدة في التأثير على السلوك الشرائي. 
ويلاحظ أن هذه العوامل السابق الإشارة إليها تتفاعل مع بعضها 
البعض بصورة مستمرةء وقد توصل "بون» كارتز" 0026 
Kurtz‏ " إلى أن سلوك مداه جراد مس معن 
المتغيرات الشخصية والمتغيرات البيئية. 


وعن طريق ملاحظة التفاعل بين هذه العوامل يمكن . 


افقيزس" ق ع و ج یاف ری 
أهمية دراسة هذه المؤثرات» لمعرفة كيفية توظيفها في مجال 
الإعلان بما يضمن تحقيق أهدافه. 

ويمكن عرص هذه العوامل والمتغيرات على النحو 
التالي: 
أولة: العوامل الشقافية: 
١ے‏ الثقافة: e‏ 


يعتبر دوزنبري ' yإeطDuesen‏ 32265[ " من أوائل 
الذين تناولوا أهمية الثقافة في مجال سلوك المستهلك حيث ذكر 
أن الأنشطة التي يندمج فيها الفرد تحددها متغيرات تقافيتة, 
ومن هذه الأنشطة شراء المنتجات"» فالمجتمع یزود المستهلك 
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بالقيم؛ والمعاپیر الأساسية: التي تؤثر بشکل كبير في سسلوکه 
كمستهلك. 

وتعتبر الثقافة هي أكثر المؤثرات ثباتاًء بمعنى أن الفرد 

يميل إلى استيعاب ما تمليه عليه بيئته الثقافية بمفهومها العام 

والواسع ويحاول أن يتفهمه وأن يكون في داخله اعتقادا بأن 

ذلك عبارة عن حقائق مسلم بهاء لابد من قبولهاء أو التکیف 

معهاء على الأقل» إلى أن تظهر عناصر جديدة آخری» أو أن 

يواجه أو يقابل أعضاء أو عناصر من بيكة أخرى مختلفة 





تجعله يغير من معتقداته ومفاهيمه. 

وتعد الثقافة محدداً هاما يساعد على فهم سلوك 
المستهلك» حيث أنها تعبر عن شخصية المجتمع " ,50601617 
ityاPersona‏ "» كما أن سلوك الفرد يعتبر في جانب كبير منه 
هو نتاج ثقافة الفرد» حيث تحدد ثقافة المستهلك أولوياته العامةء 
وتحدد له الأنشطة المختلفة التي يقوم بهاء » أو المتتجات التي 


یوم بشر ائها. 


وتؤثر ثقافة المجتمم على سلوك الفرد» فسلوك الفرد 
يتكون ويتأتر بخصائص الثقافة التي يعيش فيها الفردء وفي 
آغلب الأوقات فإن القرد حنین یک صرف بطریق 1 معيفة قهو لا 
یدری أنه واقع تحت تأثير معتقداته وآراء ثقافية معينة نتاسب 
البيئة التي يعيش فیهاء وقد لا تتاح له الفرصة لتغيير معتقداته؛ 
إلا إذا خرج عن نطاق ثقافته واتصل بثقافات مجتمعات أخرى. 
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وتاب الثقافة زا قاماء ی تحديد السلوك الإنسائي: 


وذلك على النحو التالي: 
© .تحدد الثقافة معنی المواقف الاجتماعية. 


© 


© 


تحدد الثقافة الاتجاهات» والقیم» والأهداف التي تجعل الفرد 
يعيش ويفكر داخل الإطار الثقافي العام للمجتمع. 


تحدد الثقافة أنماط معينة من الساوك» يستطيع الفرد اتباعها 


في المواقف الاجتماعية المختلفة تحيث لا يضطر إلى 
المرور بمصاعب التجربة والخطأ في المواقف الاجتماعية 
التي يمر بهاء وتعتبر العلاقة بين التسويق والثقافة علاقة 
ذات يعدين " 5661 way‏ 170 " فدراسة لمنتجات 
والمستحدثات الجديدة عنذا تقديم منتج ما للسوقء ترتبط 
بالثقافةء لأن الثقافة تزود بالأفكار الثقافية السائدة : في المجتمع 
في هذه الفترة» ومن ناحية أخرى يساهم رجال التسويق في 
المجال التقافي من خلال تقديم رموز للمنتجات تعبر عن 
الأقكار التقافية السائدة مثل: ملابس جينزء سجائر مارلبوروء 
كوكا كولاء منتجات سبق تسويقها في السوق الأمريكي 
لارتباطها بقيم ثقافية معينة مثل الحريةء والفردية:؛ والحيوية: 
وهی رموز ثقافية للمجتمع الأمريكي. ۱ 


ویتفق علماء الاجتماع والانش‌ویولوجیا على مجموعة 
من الخضائص ولسسمات الممبز: للققافة: واش لها علاف 2 
مباشرء بالسلوك الاستهلدکي» والتي يمكن اجمالها فیما يلي: 
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١‏ ا جزءاً من رات الثقافي المعاش من ابتكار المجتمع 
نفسه, وتتضمن المكونات الثقافية التي يبتكرها أفراد المجتمع 
بالنسبة للسلوك الاستهلاكي؛ ثلاثة نظم ثقافية هي: 
© نظام أيدلوجي: " 11601081021 " ويقصد به المكو نات 

العقلية» التي تتكون من الأفكار والقيم وطرق التفکیر» 
لذي ا جا بحسو عجوب وما 


هو مرفوض. 
ه نظام تكنولوجي: " 160201081091 " ويتقكقون من 
المهارات والحرف والفنون التي تمكن الفرد أو الجماعة 
من إنتاج السلع المادية التي ينتجها من البيئة المادية. 
ه٠‏ نظام تنظيمي: " 0722012210021 " وهي النظم 
الاجتماعية المنظمة:؛ التي يعيش في إطارها الفردء 
وتؤثر على سلوكه العام وسلوكه الاستهلاكي. 
؟- وتكتسب الثقافة بالتعلم» فمن خلال عملية التنشئة یکت سب 
الفرد معايير سلوكية» ويتعلم ما هو خطأ وما هو صوابء» 
وتتكون الثقافة لدى الفرد من خلال ما يتعلمه وما يمر به من 
خبرات» وتغرس فيه أساليب ثقافية معينة للسلوك والتفكير 
افر رة ا ا ق وا ران اک 
وتنتقل من جيل إلى جيل آخر. 
۳-والثقافة ذات طابع وج حك تضم اغاق حسدودا 
للسلوك والتفكير والشعور في المواقف المختلفة» تسمى 
المعايير " 8101505 " و هي القواتين التي يتعلم من خلالها 
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1 5 التفاعل الاجتماعي والتسي تفرض أو تمنسع سلوكيات 
معينة» من هنا تستمد الثقافة معناهاء باعتبارها الإطار العام 
الذي يتحرك فيه الفرد ويسلك سلوكه؛ ويتعلم الفرد تلك 
المعايير من خلال تجاربه وخبراته حيث يكافئ المجتمع من 
يلتزم بها ويعاقب من يحيد عنها. 

6 - تتسم الثقافة بالمشاركة الاجتماعية "۹۳260 :50012117 فقد 


وضع بینیت. كاسرجان "Bennett & Kassarjian"‏ تعر قينا 
للثقافة: "بأنها تركيب يشتمل على مجموعة العادات والقيم 
والمعتقدات المتفق عليها بين أفراد المجتمع» والتي تتتقل من 
جيل إلى جيل آخر في المجتمم" وبالتالي يمكن اعتيارها 
تمطأ للسلوك» يتبعه أعضاء المجتمع الواحد. وتعبر الثقافة 
عن الشخصية القومية Character"‏ ةعول فلكل ققافة 
نظام القيم الخاص بهاء وكذلك عاداتها وتقاليدها المتميزة 
والتي يشترك فيها أفرادها. 


ه-تختلف التقافة من مجتمع لآخرء فهناك قدر من التشابه 


والاختلاف بين الثقافات» ينجم عنه اختلافات هامة في سلوك 
المستهلكين من مجتمع لآخرء ومن هنا تأتي ضرورة الإلمام 
الكافي بالثقافة السائدة في المجتمع» خاصة وأن التفكير 
الثقافي للفرد في مجتمع ماء يختلف عن التكوين التقافي لفرد 
آخر في مجتمع آخر. 


وينتج عن اختلاف الثقافات؛ اختلاف العادات والتقاليد 
بين الدول المختلفة» وینتج عن اختلاف العادات في الدول تماذج 
مختلفة من السلوك الشرائي» حيث أظهرت الدراسات وجود 
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اختلافات بين المستهلكين في الدول المختافة 7 وود .. 
اختلافات بين المستهلکین في الدولة الواحدة. 

فقد آظهرت إحدى الدراسات وجود اخثلافات أساسية 
بين المستهلكين الأمريكيين والفرنسيين» فالمستهلكون 
الأمريكيون يميلون إلى تجربة المنتجات الجديدة ويعتمدون 
أكثر على مصادر المعلومات المختلفة:؛ بينما يتسم المستهلكون 
الفرنسيون بالنظرة التقليدية:؛ التي تنعكس في ولائهم لمتجر 
تجزئة واحدة والاعتماد على المصادر الشخصية للمعلومات 


والتأييد الاجتماعي " 5۳0۲6 500121 " من الآخرين 


كما أظهرت دراسة أجريت على المستهلكين في 
المکسيك» أنهم لا يميلون إلى المخاطرة بشراء السلع بسيب 
إيمانهم بالقضاء والقدر " 734811550 » والتي تعتبر من 
الخصائص المميزة للمجتمع المكسيكي» وهم هنا يختلفون عن 
المستهلكين في- المجتمع الأمريكي والفرتسي» كما تمتد 
الاختلافات بين الدولء لتشمل الحاجات الأساسية كالطعام 
والشراب والزيء فعلى سبيل المشال يفضل الأوربيون مشروب 
الشيكولاتة باللبن» ويعتبرونه مشروباً مناسباً للأطفال: كذلك في 
أمريكاء واسترالياء وهونج کونج» بينما یعتبر مشروب مثلج في 
فرنسا وإيطالياء ويعتبر في إنجلترا مشروب منعش لكل 
الأوقات. 


وعن اختلاف العادات الغذائية عند الدول» نورد بعض 
الأمثلة: 
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تیک رد من الريادي اريعة أمسيعاف مسا وت 
الانجليزي» وتحظى المعلبات في بريطانيا بشعبية تفوق ثلاثة 
أضعاف ما تحصل عليه من شعبية في أمريكاء ويأكل 
السويديون ثلث ما يأكله الالمان من اللحوم البقرية:؛ بالإضافة 
إلى أنه على الرغم من أن بعض المنتجات قد تباع بنفس 
الطريقة في مختلف أنحاء العالم» إلا أنها تنستخدم بطريقة 
مختلفة» لذا لا يمكن أن تباع الإسباكيتي في إيطاليا بنفس 
الطريقة التي تباع بها المكرونة في الصين مثلاء والذي ينطبق 


أيضاً على مشروب تانج الأمريکي» حيث واجهت شركة جنرال 





فودز صعوبة ترويجه في فرنساء باستخدام الأوتار الإعلانية ل 
المستخدمة في الولايات المتحدة -» حيث أن الفرنسيين يشربون 
القليل نسبياً من عصير البرتقالء ولا يتناولونه عند الافطار 
على الاطلاق لذا كان من الصعب تقديم المسحوق البدیل 
كمشروب مع الإفطارء وبدلاً من ذلك فقد تم تقديمه في نكهات 
متعددة» وتسويقه على أنه مشروب منعش لكل الأوقات. ۱ 
- وتوجد في داخل المجتمع الواحد اختلافات» في عوامل الثقافة 
بين الأفراد في المناطق أو الأقاليم المختلفة. 

فهناك في مصر اختلافات بین الأفراد: فسي مناطق 
الصعید والمناطق ال ساحلية فنجد أنه في منطقة الصعيد 
يفضلون الشاي الذي يعطي لوناً غامقاء ويفضل في المدن 
الکبری» مثل القاهرة والإسكندرية أنواع خاصة من الشاي 
بخلاف الوجه البحريء ومناطق سيناءء والوادي الجدید» 
ون وغيرها من المناطق» فإذا وصلت الشركات المنتجة 
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ی ومع الثباي ماش رعیست با با ال Leb‏ 
سكان هذه المنطقة وزادت مبیعاته. 


1- تتم الثقافة بالديناميكية " 10908110 » فهى ليست جامدة أو 
ساكنة " 509070 " فالثقافة الإنسانية لها القدرة على التراكم 
والتطور السريع؛ ل ذلك تظهر أهمية أن يقوم الإنسان 
بملاحقة التطور في الثقافةء وتعديل موقفه تبعا لذلك. 

- وأخيراء تتسم الثقافة بأنها منظمة 02۵21260 ومتكاملة 

000 حيث تتوافق وتتناسب مكوناتها بعضها مع 
بعض» وعلى الرغم من أن بعض الثقافات تتضمن عناصرء 
قد تبدو متعارضة أو غير متسقةء فإن الثقاقة في هذه الحالة 
تشكل كلاً متكاملاًء وينبع من الثقافة القيم القافية اعتتطادهم 
5 وهی على درجة كبيرة من الأهمية بالنسية 
للطبيعة المنظمة والمتكاملة للثقافة» فالقيم الثقافية تحدث لدی 
آفراد المجتمع ميولاً للاستجابة للمنبهات بطرق معيارية. 
ولما كانت التقافة هی نتاج الظروف الاجتماعية 
والاقتصادية» القائمة فان القيم السائدة هي محصلة الط روف 
التقافية القائمةء أي أن القيم من صنع البيئة الاجتماعية وتعبي را 
اه و کی اتا اش الاي ورت 

الحیات وتزش لقسیم الثقافية على نمط الحياة " Life Style‏ " 

ون شد ساسا سارک ااك 


وهناك محاولات تم و ا الطريقة التي 
تؤثر بها القيم الثقافية على سلوك المستهلك» ققد توصل کارمن 
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الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ' 





TEE إلى أن القیم تربط بشکل مباشر‎ ) 1978Carman) 
الفرد؛ وتشكل بذلك أساساً يوجه نمط حياة الفردء ويور على‎ 
سلوکه الاستهلاكي.‎ 


وتوصل کل من هوارد وشسیث» روک شن وکارمان " 
Haward and Sheth. Carman<Rokeash‏ ۲ إلى اخ لاف 
تأثير القيم باختلاف الموقف السشرائي» ويرى كل من لامونت 
وفينسون وسكون " Vinson<Lamont‏ 1 " أن للقيم 
دوراً نشطاً ومتزايداً في عملية اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي. 

وتوصلت الدراشاك التي قام بها كل من بيتا ولادون 
Bitta & Loudon‏ 26112: على سلوك المستهلك» إلى أن 
القيم التقافية الشائعة تشكل اختيارات الاستهلاك. 

ومن الدراسات التي أجريت في هذا المجالء تلك 
الدراسات التي قام بها والتر هنري (تتد1979:516 ) لقياس 
تأثير ۳ الثقافية على اختيار السسیارات» وتوصل منها إلى : 
الثقافة تعتبر محدداً للعلامة التجارية التي يتم شرائها من 
السيارات. 


وأجريت دراسة أخرى على ربات البيوت؛ لمعرفة 
أساليب شرائهن للادوات المنزليةء وأظهرت الدراسة أن القيم 
النهائية "  " 161701۳021 Values‏ وهي تلك القيم التي ترتبط 
بموقف معين وبالأهداف التي ی سعی الفرد لتحقيقها ‏ 
ارتباطاً وثيقاً باختيار المنتجات» بینما ترتبط القيم الإجرائية 


۵ 1251111162181 _ وهي تلك القيم التي ترتبط بالطريقة 
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الي یتصرف فیها الأفراد EES‏ ا ا 
ویوضح الشکل التالي ارثباط الفیم الثقافية بالقرارات الشرائية. 


Terminal Values 
القيم النهائية‎ 


. معايير اختيار المنتج 


Instrumental Values 
القيم الإجرائية‎ 


مقار كدان لار 
التجارية 












اتجاهات ومعتقدات 
المستهلك عن الماركات 
التجارية 






اختيار المنتج .. 


۱ اختيار الماركة التجارية 
شكل رقم (۲) 
یوضح طبيعة القیم الثقافية وتأثیرها على القرارات الشرائية 
وتوصل بلش (طء1ءع1978:8 ) إلى وجود علاقة ذات 
مغزی بين القیم التقافية المختلفة والنية الشرائية بالنسبة للعديد 
من المنتجات» مشل العطور والملابس والأجهزة الكهربائيةء 
وأيضاً عضوية النادي. 
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ولکل ثقافة قيم 7 EEE‏ غيرها من 
الثقافات» وينظر إلى هذه القيم كعامل مساعد على التعرف على 
خصائص المجتمع وسمات شعبه» وقد أجريث مجموعة من 
الدراسات تناولت القيم الثقافية» وتأثيرها على سلوك المستهلك» 
واقتصرت هذه الدراسات على المجتمع الأمريكيء وأجريت في 
الفترة من عام ١515‏ وحتى عام ۱۹۸۲؛ وذلك لمعرفة القيم 
الأساسية السائدة في المجتمع الأمريكي. 

ویعتبر روكش "طءهع501"من أول الذين قاموا بإجراء 
بحوث القيوطء26563 773106 لاستخدامها للأغراض 
التسويقية» وينظر البعض إلى هذه البحوث على أنها تتسم 
بالدوام والشمولء بينما يرى آخرون أنها لا تصلح للتطبيق الا 
في الولايات المتحدة الأمريكية. ففي الصين مثلاً هناك قيم مكل 
قيم المثابرة» الاقتصاد 5 قر قينا اة ولكنها لا تظهر قي 
قائمة روكش د ٠‏ قيم أساسية سائدة في المجتمع 
الأمر يكي هي: 
١‏ الأمانة ١ Honesty‏ الحب Love‏ 
۳- المسئولية Responsibility‏ 4 العقل المتفتح Broad Minded‏ 
5 الصفح العفو Forgiving‏ 6" الطموح Ambitions‏ 
—Y‏ المرح Cheer‏ 4 المساعدة Help‏ ` 
٩‏ الاستقلال ٠١ Independence‏ البراعة Capability‏ 

قام إنجل 1عع828؛ وبلاكويل e1!‏ 131201 عام ۱۹۸۲ 
بتقسيم القيم الثقافية الأمريكية إلى عشر فشات» ويوضح الجدول 
التالي القيم الثقافية السائدة في المجتمع الأمريكي كما وضعها 











النصل الشاني: العوا مل الوترة في سلوك ااستهلك 





انجل وبلاکویل؛ وخصائصها العامة ومدى ارثباطها يسلوك 
المسثهلك: 


جدول رقم )0( 


القيم الثقافية ومدى ارتباطها بسلوك المستهلك 


الخصائص العامة 


Achievement and 
success 
النشاط و الحيوية‎ 
Activity Efficiency 
and partiality | 


- الكفاءة والنظرة | العلمية 


Progress التقدم‎ 


الانشغال في العمل 
أمر هام وطبيعي 


الإعجاب بالأشياء 


ضرورة أن يطور 
الأفراد من أنفسهم 


Material comfort 


الاعتماد على النفس 
الذاتي 


External comfort 


Humanitarianism 


التمثل بالشباب E‏ 


Youthfulness 


س سس هم که ہے ل 


التي تحل المشكلات 





ارتباطها بسلوك 
المستهلك 
تصرفات تبرز شراء 
المنثجات 
إثارة الاهتمام 
بالمنتجات التي توفر 
لوقت والجهد | 
شر اء المنتجات 
الهامة للفرد 
إثارة الرغبة في 
اقتناء المنتجات 
الجديدة أو المتطورة 
قبول المنتجات التي 
توفر الراحة وتجعل 
الحياة ممتعة 


حرية الفرد في شراء 

ما يناسبه من منتجات 
شراء المنتجات اتی 
يستخدمها الآخرون 


شر اء المنتجات التي 
ترکز على فكرة 


سد لس هيو ووه نم 





الفصل الغاني: العوامل المؤقرة في سلوك الستهك 


ولاك هنري أسيل 0۲ووو۸ TED‏ في در اسة 
أخرى الإنجاز الشخصية تاه تء167طء4. . 26250281: والتحرر 
والابتعاد عن الرسميات والتعقيدات "1010122110" وهي 
تعتبر ميزة للثقافة الأمريكية. 





وأضاف لادون وبيتا "Dell Bitta & Loudon"‏ في 
دراسة أخرى ثلاث قيم أخرى وهي: 


Religious and Moral Orientation التوجه الديني والأخلاقي‎ -١ 
Equality ؟- المساواة‎ 
Master over the Environment التحكم في الظروف البيئية‎ -۳ 


وهناك قائة أخرى للقيم وضنعها كاهل ددرا 
16 وتسمى قائمة القيم (10۷76) "ist of values"‏ وهى 
تتكون من ثماني قيم أساسية استخدمها 1216 للمقارنة بين قيم 
الطلبة وآبائهم في الدانمارك» وغرب ألمانياء والولايات المتحدة 
الأمريكية» واتضح من هذه الدراسة أن قيم المسرح والمتعة؛ 
والإنجاز كانت أهم القیم لدى الأبتاء في هذه السدول» ييتمما 
اختار الآباء قيمة الأمن كأهم قيمة لديهم» وهذه القيم هي: 
-١‏ احترام النفس Self Respect‏ 
؟- الأمن Security‏ 


arm Relation ship with others العلاقات الدافكة مع الاآخرین‎ -۳ 


Sense of Accomplishment الشعور بالإنجاز‎ -٤ 
Self fulfillment تحقيق الذات‎ -٥ 


Being well Respected الاحترام من الآخرين‎ -5 





امس مس هم اوقا اال 


- الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





Sense of Belonging الإحساس بالانثماء‎ -۷ 
Excitement« Enjoyment«Fun اللهو والمتعة والإثارة‎ -۸ 


ويساعد فهم القيم الثقافية الأساسية للمستهلكين» وربطها 
بالمنتجات» على خلق فرص تسويقية جديدة: وتعتبر القيم 
الثقافية ذات أهمية عند وضنع الاستراتيجيات التسويقية لعدة 
أسباب: 
-١‏ أنها تقدم مؤشرات إيجابية عن المنتجات والخدمات التي 
سيتم تقديمها في الإعلان. 
۲- أنها تقترح منتجات جديدة يمكن أن تجتذب المستهلكين. 
۳- تساعد رجال التسويق على وضع البرامج التسويقية» حيث 
تشير إلى الأنشطة والمواقف التي يمكن استخدامها. 
وأشار فين سون وس كوت ولامونت عام ۱۹۸۲ 
Lamont:Vinson)‏ & ۹6۵ .1982 ) إلى وجود عدة 
وسائل يمكن من خلالها الاستفادة من القيم في مجال التسويق. 
-١‏ تحليل السوق والتجزئة Marketing Analysis and segmentation‏ 
۲- التخطيط للمنتجات Products planning‏ 


۳- وضع الاستراتيجيات الترویجید promotional strategies‏ 


Positioning and repositioning كلق المكانة وإعادة خلق المکانة‎ -٤ 


۰- يساعد فهم القيم التقافية على فهم اختيارات المستهلكينء 
فعلى سبيل المثال: 





عن جب هيع ما تج 


س هه اا ا 








الفصل الشاني: العوامل الؤثرة فقي سلوك المستهلك 





نجد أن المستهلکین اميق توفر ندید اه المتعة 
والترفیه بر غبون في استخدام مارکة محددة من القهوة لمذاقها 
المنعش؛ بینما نجد أن المستهلكين الذين تتوافر لسدیهم قيمة 
الإحساس بالإنجاز يرغبون في استخدام ماركة محددة من 
القهوة لزيادة قدرتهم على الإنتاج» بينما المستهلكين الذين تتوفر 
لديهم قيمة العلاقات الدافئة مع الآخرين يرغبون في ماركة 
محددة من القهوةء كمجال من مجالات المشاركة الجماعية. 


وبعتیر فهم قيم المستهلك ترا قانا ا کسان استهلاك 
المنتج یعکس قیم المستهلك. 

ويؤدي التغير في عوامل الثقافة إلى تطبیقات هامة في 
مجال الاعلان» فالتغيرات في عوامل الثقافة يكون لها تأثير 
علی الجواتب التسويقيةه مثل تقسیم السوق ی قطاع_ات» وت دیم 
وتطویر المنتجات» والاعلان عنهاء فزيادة رغبة الأفراد في 
رفع مستوی رفاهیتهم شجع العديد من الشركات على القيام 


بالابتکارات؛ وتقديم المنتجات الجديدة والإعلان عنهاء كما أن 


خروج المرأة إلى العمل أدى إلى ظهور العديد من السلع 
الاستهلاكية ومن أمثلتها: ۱ 

اة اجا القت ا اع فيا طسویاه ف 
إعدادهاء الأجهزة الكهربائية التي توفر الوقت والجهد؛ وانتشار 
المطاعم التي توفر الوجبات السريعة 

ومن ناحية أخرى يتأثر الإعلان بالقيم الثقافية الموجودة 
الحملات الإعلانية تركز على القيم الموجودة لدى الأفرادء 








الفصل الثاني: العوامل الماثرة في ملوك المستهلك 





E‏ باستخدام السلعة فيهتم المعلنون بقيمة الأمان 
"Security Value"‏ في الرسائل الإعلانية عن السيارات 
والأجهزة الكهربائية وشهادات التأمين والتوفير والأفراد الذين 
يلتزمون بهذه القيمة يعتبرون سوقاً هاما ومستهدفاً عند الإعلان 
عن هذه المنتجات حيث إنهم مصدر التأثير والتأييد الاجتماعي. 


أما الأفراد الذين تتوفر لديهم قيمة الإنجاز فهم يستخدمون 
٠٠‏ المنتجات: التي تعتبر رموزأً لمک انتهم وانج ازاتهم مقل السسیاراث 
وشرائط التسجیل والاثاث كما أنهم یف ضلون السفر للخارج 
لقضاء وقت الفراغ والاستجمام» وتعتبر استراتيجية خلق المکان 2 
Strategy‏ sitioningدP‏ هي آکثر الاستر اتیجیات ملائمة لهذه 
الفئة. 

ومما لا شك فيه أن الدراسات السابقة قد أمدتتا 
بمعلومات رئيسية عن الاطار التقافي العام للمجتمعات الغربية 
وخاصة المجتمع الأمريكي» إلا أن هناك اختلافات ثقافية بين 
الدول الغربية والدول العربية ومن بينها مصر. 

فقد أظهرت نتائج دراسة ميدانية حديثة أجريت في 
محافظة القاهرة؛ بهدف معرفة القيم السائدة قفي المجتمع 
المصري» في ظل سياسة الانفتاح الاقتصادي انتشار قيم الربح 
الیسیر» والرغبة في الاقتناء بين أفراد المجتمعء الذين بدءوا 
يلهثون وراء تحقيق أكبر قدر من الربح المالي في أقل فترة 


۳ 


ممكنة» بأسالیب مشروعة وغیر مشروعة. ومن شم انتشرت قیم 
الفردیة. والائية والانتهازية وا سلبیاء واللامبسالات والشرت .. 
قیم الاستهلاك الترفي في المجتمم بکل شرائحه» وطبقاته 





اتتا شت ی ر متسه کش ن ر 





النصل الثاني: العوامل المؤخرة في سلوك المستهلك 





وا الكل يحلم باقتناء أجهزة كهربائية حديثشة ایر ب 
الغسالة الفول أتوماتيك - المكنسة الكهربائية ‏ الديب فريزر 
س التكييف ‏ غسالة الأطباق ‏ المراوح) وكذلك الأثناث 
الفاخر» والسجاجيد الفاخرة» والنجف» وكذلك تجديد المنزل 
باك مبرامیاه» وأقبشاني والالومیشسال؛ ومشمع الارفسپاه 
والباركية؛ ورخام الارضية وال دیکورات الحديثة:؛ والستائر 


المعدنية» وورق الحائط وساهم مناخ الانفتباح في تدهور قيم 
العمل المنتج فأصبح من السسهل على الفرد أن يغير مهنته 
بسهولة من أجل العائد الأفضل والسريع أو يبتعد عن العمل 
الشاق. 0 

وتشير نتائج الدراسات إلى أن فهم القيم الشخصية 
للمستهلكين يمكن أن يؤثر على القرارات الخاصة بتجزئة 
السوق» وأيضاً القرارات المرتبطة بتقديم المنتجات والترويج 
لهاء وتعتبر التجزئة على أساس القيم الشخصية أكثر أهمية من 
التجزئة على أساس الخصائص الديموجرافية. 

وهناك شكل من أشكال تجزئة الجمهورء على أساس 
قيمهم الشخ صية» وض عه 'أرنولد ميتشل "Arnold Mitchell"‏ 
أحد الباحثين بمركز البحوث بجامعة ستانفورد الأمريكية 
(883) وتستخدمه عدد من الوک‌الات الاعلانية ار ةة 
ویطلق على هذا الشکل من أشكال التجزئة: “نظام القيم وأسلوب 


الحياة" ممعاونره eاsty‏ 112 and‏ وال۷2 ويرمز إليه 
VAL as‏ 








تسه تج 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك . 





O SEG‏ كيان ادي عر كي 
الحاجات التي وضعها ماسلو عام ء ٩6‏ ۱+ وفي مفهوم 
الشخصية الاجتماعية "ماعو توطه 506131" الذي استخدمه 


رزيامان "معصوع1 "David‏ والذي ميز بين الأفراد الذين 
يوجهون من الداخل "4160160 إعصمآ" والأفراد الذين يوجهون 


من الخارج directed"‏ 0111©1". 


۱- الأفراد الذين يوجهون من الداخل» وهم أشخاص يتمردون 
على المادية والعمل» ويضعون أهمية كبيرة للذوق الفردي 
والتعبير الشخصي» وهم عادة اتباع لقائد يحترمونه. 

- الأفراد الذين يوجهون من الخارج» وهم ينظ رون إلى الأفراد 

الآخرين كموجهين السلوك والقیم» كما أنهم ينظرون إلى 
المجتمع وقوانينه على أنه مصدر للسلطة. 

وقام مركز البحوث بجامعة ستانفورد الأمريكية یوضع 

فالس ۰۱ 7١2151‏ عام ۰ وتقديمه عام ۰۱۹۷۸ وهو محاولة 

رائدة؛ لوصف كيف تشکل القيم الشخصية للمستهلكين في 

أمريكا قراراتهم الشرائية» وفي أواخر عام ۱۹۸۱ قام المركز 

بدراسات آخری تم على أساسها تعديل نموذج فالس ۱ Vals‏ 

1ء وتقدیم تموذ فالس ۲ 2 ۷215 عام ۰۱۹۸۹ 

ويصف نظام فالس ١‏ ثلاش2 أشكل أساسية مسن 
المستهلكين هي: 


The Need Driven الذين تقودهم احتياجاتهم‎ -١ 


؟- الذين يوجهون من الخار ج The Outer Directed‏ 





سبد اه اه تما 


امس مس هام كلانه * مح ا 





الفصل الناني: | العوامل المؤثرة 1 رة ني نه سلو ا 





۳- الذين پوجهون من الداخل The Inner Directed‏ 


الفنة الأولى : الذين تقوم احتياجاتهم: 





وهم أكثر الفئات فقراً في الثقافة الأمريكيةء وهم مقيدون 
نفسيا بالظروف الاقتصاديةء ويناضلون من أجل شراء حاجاتهم 
الأساسيةة وتشیر كلمة Need‏ إلى الحاجات الفسيولوجية التي 
تناولها "ماسلو" ولأنهم يقضون جزءاً كبيرا من وقتهم في 
النضال» من أجل الحصول على أدنى الحاجات الممكنة لبقائهم: 
فإن لديهم وقتاً ضثیلاً للانتباه؛ لإشباع الحاجات النفسيةء مثل: 
الحب والتقديرء ويطلق هرينجتون وميلر 00اعمنتعل 
6 على هذه الثقافة 'ثقافة الفقر"» وتشكل هذه الفة خوالي 
۱ من المجتمع الأمريكي» وينقسم إلى فئتین أساسيتين: 
أ الباقون على سلوكهم الاستهلاكي: 511119015 

مثل الأرامل من النساء ذوات التعليم والدخل المحدودء 
أو كبار السن من ذوى الدخل المحدودء أو الأسر التي تعيش 
في المناطق الريفيةة وهم يشكلون حوالي %٤‏ من لمجتمع 
الأمريكي» وهم يقضون الجزء الأكبر من وقتهم في المتزل 
لأنهم يشعرون بعدم الرضاء ولديهم أفكار تقليدية عن بعض 
ال غات قل ميل اوا و اول اروت 2 
الممتلكات الشخصية. 


Susfaİn ers ب - العائلون:‎ 


مثل المرأة أو الرجل غير المتزوجء والتي أو الذي 
يعول عائلة کبيرة ولها أو له دخل صغير محدود» وهی فئة 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 


۳ ۷ من ا الأمريكي. . 
الفكة التانبه : الذین يوجهون من الخارج: 

وتشکل حوالي 9655 من المجتمع الأمريکي» و 
ینظرون إلى الآخرين لتحدید ما هو ملاشم لهمء ویتمسکون 
بالعادات والتقالید ویحافظون على المعاییر الاجتماعية وتضم 
هذه الفثة في داخلها ثلاث فثات هي: 
أ المتتمون : Belongers‏ 

وهم: التقلی دیون المحافظون» والمتمسکون بالاعراف 
والتقالید» والذین یمیلون إلى تجریب ما هو جدید» ویشکلون 
حوالي %۳١‏ من المجتمع الأمريكي» وهم نقلیدیون عند الشراء 
والانفاق وتتحکم في مشترواتهم مقاییس خارجية: أي أنهم 








یقومون بشراء ما يراه الاخرون جیدا. 
ب ‏ المقلدون : 1۳0۷01200۲5 


وهم: الذين یمیلون إلى التجدید. والتقليد ویتسمون 
بالطموح» والتطلع إلى أعلى العلم الاجتماعي» وهم واعون . 
EEE RE‏ کن اللي بت و مساو 
فة المنجزین والتي تعتبر أکشر الاك تاا في لقافنة ‏ 
الأمريكية» ویشکلون حوالي 9۵۱۰ من المجتمع الأمريكي. 

ویعتبر المقلدون صغار في السن (حيث تتراوح 
آعمارهم ما بين ۸ ۲۰) سنة ویشعرون يعدم الرضاء 
ویمیلون إلى لوم النظام الذي في اا ن سم 





جا یھ يه ی کن م اال 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





ااسراف؛ ویفکرون دائماً في الاستعراض بمكانتهم الاجتماعية 
المرتفعة. 
چ س المنچزی ن: Achievers‏ 


وهم: القادة والأغنياء» والقادرون مادياء الذين يؤثرون 
في الواقع الاقتصادي» وفي حركة السوق والاسعار» وأصحاب 
المصلحة المباشرة في الأوضاع الاقتصادية اسسائدة» والذين 
یمیلون أو يحرصون على تطورهاء ويشكلون حوالي %۲۰ من 
المجتمع الأمريكي» وهم يعيشون حياة رغدة» ويشعرون بالقة 
في أنفسهم ولديهم القدرة على قيادة أي موقف» ويكرسون 
طاقاتهم العقلية والجسمانية لتحقيق أهدافهم في الحياة» ويرحبون 
بالمستحدثات التي توفر لهم مزايا إضافية ولكنهم لا يشجعون 
التغيير الجذري وخاصة في مجال السياسة حیث یتممون 
بالنظرة التقليدية المحافظة: ویمیلسون السی اونفاق علی على العلع 
الغالية الشن. 


الفته الضالشة : الذين يوجهون من الداخل: 


وتشکل حوالي 96۲۲ من المجتسع الأمريکي» اوضع 
محافظون یتمسون بالمثالية» ویهتمون بالقيم الفنية والروحية: 
ویرتفع مستواهم التعليمي» ویضعون أولوية لحاجاتهم الشخصية 
آکثر من رغبات الخرین» وهم یشجعون التغير ویرحبون 
بالم ستحدئات» ویقومون بال‌شراء لاشسباع حاجاتهم الداخلية 
وتحقیق رغبتهم في الاستمتاع بالحياة» وتنقسم هذه الفه إلى 
ثلاث فئات فرعية: 
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7 - أولنك الذين يتحدثون بضمير الفاعل والمفعول: 6۲ ک سه" 


وهم أبناء المنجزين» وهم عادة صغار السن» يحبون 
المظاهر والتقلید. وجذب الانتباه إليهم» ويميلون إلى التقليد 
وتجريب.ما هو جدید» وهم منفقون أكثر منهم مدخرون؛ 
ويشكلون حوالي %١‏ فقط من المجتمع الأمريكي. 
ب التجريبيون: ۲0۵۱۵۵۵۳8۵1 


وهم الذين يريدون التجربة المباشرة» ويميلون إلى 


تجر یب السلع الجدیدة» ويشكلون حوالي ۷ من المجتمع ۱ 


الأمريكي» وهم سوق جيد لبعض السلع مشل الألعاب الرياضية 
الألعاب التي تتطلب ابتكاراً وإيداعا. 
الواعون بالمجتمع: Cıscious‏ 5001602117 

وهم الذين لديهم إحساس قوي بالمسئولية الاجتماعية: 
ويؤيدون قضايا المجتمع مثل المحافظة على البيكة وحمايتها 
وحماية المستهلك» ومقاومة الغش التجاريء وارتفاع الاسعار» 
ويشكلون حوالي %۹٩‏ من المجتمع الأمريكي» وهم عادة قادة في 
مجالهم والمتحدثون الرسميون باسم الجماعة. 
وهناك فئة رابعة: 

وتضم عدداً قليلاً من الافراد» يطلق عليها نظام فالس 
اصطلاح المتكاملين 1016272160 وهم الذين يتكامل لديهم 
التوجه الداخلي مع التوجه الخارجي ويقدرون يحوالي ۲ فقط 
من المجتمع الأمريكي ولا يشكلون سوقا كبيرا على الرغم من 
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أهميتهم كقادة مؤثرون» وهم بتسمون بالإنجاز الذاتي» سامح 
والنضج النفسي. 
فالس ؟: 2 واو۷ 


ا 8 قام مركز البحوث بجامعة ستانفورد 
الأمريكية بتقد بتقديم فالس ۲ وهو رؤية منقحة 'لفالس "١‏ مع 
إضافة بعض المتغيرات الاقتصادية والديموجرافية؛ ويركز 
نظام فاس ۲ على الخصائص النفسية الاجتماعية آکشر من القيم 
وأنماط الحياةء وتظام فالس ۲ يقسم المسستهلکون إلى شساني 
مجموعات تم ترتيبها ۲ اسا Vertically‏ و فقا للم صادر 
5 و أفقياً Horizontal‏ و فقا للتوجه الذاتي ]861 
«Orientation‏ 
© وتشير المصادر في نظام فالس ۲ إلى القدرات النفسيةء 
والجسمية: والديموجرافية: والمادية. وبذلك يتضمن هذا 
المفهوم: التعلیم» الدخل الققة بالنفس» الصحةء الرغبة في 
الشراءء الذكاء. وتتجه المصادر إلى التزايد مع التقدم في 
العم 

4 ومين ند میت ق فة لبوق مقط ةلكسر اد المي 
المستهلكين إلى ثلاثة فئات رئيسية وهي: المستهلكون الذين 
توجههم آرائهم الخاصة عن Principle-Orientedpllall‏ 


Status- 0‏ والمستهلكون الذين توجههسم 
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ر ETE‏ 5-82 النشاط الاجتماعي 0,1001600 ۳9 
الترفيه» تجاوز المخاطر. 
ومكانة الفرد وفقاً لما لديه من مصادر» والتوجه الذاتي 
تحدد الفئة التي ينتمي إليها من الفئات الثماني التي يحددها نظام 
فالس e‏ و هذه الفتات هي: 
الفئة الأولى : محققو الذات وءجذلهد دع 4 . 
وهم أفراد ناجحون» ويتوفر لديهم المصادر بوفرة 
وتهتم هذه الفئة بالقضايا الاجتماعية ولديها استعداداً للتغییر» 
ويركزون بشكل كبير على صورتهم الذهنية فهى تعبير عن 
أذواقهم واستقلالهم وشخصيتهم؛ وتتسم حياتهم بالثراء والتنوع. 
الفئة الثانية : الناضجون 1111160 
وهم ا#تخامن تناأضجون» ويرتفع مستوى تعلیمهم 
ولديهم نوع من الرضا على أسلوب حياتهم» يعيشون حياة 
مريحة» ويهتمون بالقيمة العملية والوظيفية للمنتجاتء التي 
يقومون بشرائها "Practical functional value"‏ . 


الفئة الثالثة : المنجزون امع Aci‏ 


وهم آفراد يهتمون بالمل Work-Oriented‏ 
6[ ویتسمون بقدرتهم على مواجهة المخاطر والتتبو يما 
يحدث في المستقبل» ویک سبهم العمل مكانة اجتماعيةء وقدرة 
على أداء المهام» وتنحصر حياتهم الاجتماعية في محيط الأسرة 
والعمل» كما أنهم يعيشون حياة تقليديةء ويفضلون المنتجات 
والخدمات التي تعكس نجاحهم لأقرانهم. 
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الفئة الر ابعة: المجربون ۳06۲۳۱6۸665 


وهم صغار في السن ويتسمون بالحيوية والحماس» 
ويبحثون عن المتعة والإثارة ويقل اهتمامهم بالسیاسة. ويهتمون 
بممارسة الأنشطة الرياضية والاجتماعية؛ وينفقون جزءاً كبيراً 
من دخلهم على الملابس» الأطعمة السريعةء شرائط الکاسیت؛ 
شراثط الفیدیو؛ الرولیات. 
الفئة الخامسة: الاعتقادپون ۳6116۷6۲ 

وهم آفراد محافظون. نقلی دیون يتبعون نظاما روتیتیا 
الشر اع» وهم معتدلون قي دخلهم» تعليمهم» طاقاتهم» ولکنهم 
قادرون على تلبية a‏ وتتحصر حياتهم في مح يط 
الأسرة والعمل. 
الفئة السادستة: المناضلون وه50۳۷ 


وهم يشبهون "لمنجزون" وتتوفر لديهم مصادر ضئیلة 
ویهتمون بالحصول على تأييد الاخرین وتزداد حساسيتهم 
لأذواق وتفضيلات الأفراد الذين يعيشون معهم. 
الفئة السابعة: الحرفيون 1۷۲216675 


وهم أفراد عمليون يتوفر لديهم مهارات بناءة» ويعيشون 
في إطار بيئة أسرية تقليدية» ويهتمون بشكل ضئيل بمایحدت 
خارج بیئتهم» وهم محافظون سياسياء ويهتمون بالعسل» وهم لا 
يهتمون باقتناء الممتلكات المادية بقدر اهتمامهم بامتلاك أشياء 
لها وظائف وأغراضء 'مثل اقتناء أدوات لصيد السمك". 
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الفئة الثامنة : المكافحون 5::ء[عع511 

وهم الذين تتوفر لديهم مصادر ضثيلة» ولذا فهم يسعون 
إلى إشباع احتياجاتهم الرئيسية بصورة فورية:؛ ويشبهون هنا 
الباقي على سلوكهم الاستهلاكي والعائلين في نظام فالس ١‏ 
وهم مستهلكون يتسمون بالحذر عند الشراء " Cautious‏ 
275 وهم يمثلون سو ق ای دا لمعظم المنتجات 
ويوضح الشكل التالي فئات المستهلكين وفقاً لنظام فالس ۲. 


وفرة المصادر التوجه الذاتي 
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RS |‏ ب بت تست TESTES‏ 


وتعثبر دراسة المستهلكين ومعرفة خصائصهم 
الديموجرافية والنفسية عنصرا هاما عند تصميم الرسائل 
الإعلانية حيث أنها تنساعد على اختيار الاستمالات الإعلانية 
"۸ الملائمة لكل فثة. 

كما يعتبر نظام فالس وسيلة يمكن من خلالها ربط 
خصائص المستهلكين بأنماط شراء المنتجات المختلفة التي 
تربط بذات المستهلك "موه 00۳9675 " وبالتالي الوصول 
إلى كيفية اتخاذ المستهلكين لقراراتهم الشرائية. 0 

فعلى سبيل المشال نجد أن الأفراد الذين توجههم 
تصرفات وآراء الآخرين يظهر التوجه الخارجي في سلو 
الشرائي» حيث يميلون إلى شراء المنتجات التي يرى الآخرون 
أنها جيدة» ولأن هؤلاء الأفراد لا يستطيعون التعبیر عن رموز 
طبقتهم الاجتماعية» فإنهم يميلون إلى استهلاك السلع الرخيصة 
الثمن» بالإضافة إلى السلع المحليةء وتستجيب هذه المجموعة 
بشكل كبير للإعلانات التي تستعين بشهادة الآخرین» سواء 
كأنوا خبراء أو قتانین» أو أفراد عاديين: أما الأفراد الذين 
توجههم رغبتهم في النشاط الاجتماعيء والترفيه»ء والمرح قهم 
عادة من الشباب صغار السن أضصحاب الدخول المنخفنضة:» 
وتفضل هذه المجموعة أنشطة وقت الفراغ التي تقدم لهم 
المرح» والمتعة والاثارة وتستجيب للإعلانات التي تركز على 
روح المرح وال شباب» مثل إعلانات المشروبات الغازية» 
إعلانات الخدمات الترفيهية مثل السفر للاستجمام» أما الأفراد 
الذين توجههم آرائهم الخاصة:» فإنهم بلتحقسون بالوظائف التي 
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الإعلانات ا تعثبر المنتجات المعلن عنها بمثابة جوائز 
للإنجاز تناسب الأفراد الذين يلتزمون بهذه القيمة مثل السيارات 
المرتفعة الثمن؛ والأثاث العصريء الملابس على أحدث خطوط 
الموضة والسفر للاستجمام. 





؟- الثقافة الفرعية: Subculture‏ 


. للثقافات الفرعية دور كبير ومؤثرء على السلوك 
الاستهلاكي للفرد» حيث يوجد في كل مجتمع جماعات أو 
قطاعات» تختلف في ثقافتها عن الثقافة السائدةء ويطلق عليها 
الثقافة الفرعية:؛ ولهذه الجماعات قيمها وعاداتها وتقالیدها 
ونماذجها الاستهلاكية التي تتميز 

ويرجع تكوين هذه الثقافات الفرعية إلى أن الفرد يميل 
بطبيعته إلى الانتماء إلى جماعةء يشعر بينها بالانتماء والحماية 
والشخصية المتميزة التي یکت سبها بانتمائه إليهاء وتلعب هذه 
الجماعات دووا كيرا في تکوین اتجاهات وسلوك الفرد وقیمه 
وعاداته» وقد ينتمي الفرد إلى جماعات فرعية متعددة في نفس 
الوقت. 

ویمکن أن نفرق بين آربعة أنواع من التقافات الفرعية 
في الولایات المتحدة الأمريكيةء حيث یعتبر المجتمع الأمريکي 
مجتمعاً غير متجانس» ولذلك تظهر فيه العدید من الثقافات 


الفرعيةء كما يلي: 
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١‏ الثقافة الفرعية القومیة: 

حيث وجد جماعات تحتفظ باصول ثقافتياء مشل: 
تتکون من آفراد من أصل واحد» یشترکون في المیراث البيشي 
أو الثقافي» یشکلون معا قافة عريقةء ويتضح هذا في سلوكهم 
الشرائي» فلهم متاجر هم المصرزى کسا لے یسستخدمون متتجسات 
معينة» ویظهر ذلك بشکل خاص في السلع الغذائية»ء والملابس 
۱ المميزة لهم. . 2 
۲- الثقافة الفرعية الدينية: 

تستخدم الديانة كأساس للثقافات الفر عية» د مكل: اليهو د 
في الولايات المتحدة الأمريكية: الكاثوليك في شمال أيرلتداء 
والمسلمين و المسیحیین» وتؤثر الديانة على تفضيلات الشراء 
في الدول المختلفة» ولذلك يجب دراسة الاختلافات الدينية عند 
وضع الاستمالات واختيار الوسائل الإعلانية. 
۳ الثقافة الفرعية العنصرية: 

فهناك اختلافات بين البيض والسود في أمريكا في 
نماذج الاستهلاك» حيث تختلف المنتجات التي يستخدمها السود 
عن المنتجات التي يستخدمها السكان الأصليون وهم يشكلون 
سوق مستهدفاً للعدید من المنتجات رالمات بالاضافة السی 


لبزامع المخنلفة. 
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وقد توصل كل من كوللي؛ E‏ 
میت ز جير" 0۷2/2۵6۲ Connelly ›Glasser‏ إلا أن السود 
يستمعون بشكل مكثف إلى محطات 4.36 في الراديو في اللیسل؛ 
وفي نهاية الأسبوع» بینما يستمع البيض بشكل مکشف إلى 

محطات ۲.۷۲ ويفضل السود في أمريكا قراءة المجلات 
الخاصة بهم» ویمیلون إلى التعرض للاعلانات التي تبيع المنستج 
والتي تساهم في تحسین الصورة الذهنية للسود في آمریکا. 


4 الثقافة الفرعية الجغرافية: 

حيث تظهر الاختلافات في القيمء والاهتمامات» 
والسلوكيات أيضاًء بين المواقع الجغرافية المختلفة في نفس 
الدولة» ويؤدي اختلاف القيم وأنماط الحياة بين الجماعات إلى 
حدوث اختلافات في السلوك الاستهلاكيء حيث تختلف الأذواق 
والرخبات والتفضیلات من منطقة جفرافية لگخری» فعطی سبیل 
المتال» فان الأفراد الذين يعينشون في کالیفورتیا بأمريكاء لهم 
أسلوبهم الخاص في الزي والترقيه وعادات تناول الطعام؛ 
ولذلك يجب توجيه إعلانات خاصة لهذه المنطقة من خلال 
وتالا الاتصالية» ومعزفة مثل هذه الاختلافات تعتبر عتصراً 
هاماً لمخطط الحملات الإعلانية. 

وهناك الثقافة الفرعية المرتبطة بالعمر ۸۵6 والتي 
تركز من منظور دراسات السلوك الاستهلاكي على التقافات 
الفرعية الخاصة بالشباب» وتلك الخاصة بكبار السنء ولكل 
مجموعة قيم واهتمامات ونماذج سلوكية خاصة بهاء تميزها. 


- عن غيرها من السكان في آمریکا. . 
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وقد أظهرث الدراسات التي أجريت على الشباب 
کمستهلکین النتائج التالية: ۱ 


1 يقضصي الشباب فترة زمنية طويلة في عملية الشراع» 
ويقومون بالمقارنة بين أسعار المنتجات ومارکاتها قبل 
الشراء. 

۲- يدرك الشباب المنتجات والماركات الجديدة بشكل كبيرء كما 
أنهم يميلون إلى تجريب هذه المنتجات الجديدة: ... 

*- يتأثر الشباب عند اتخاذهم لقرار الشراء بآراء الأصدقاء 
بشكل كبيرء وبآراء الوالدين بشكل ضئیل. 

- يعتبر السعر والاسم التجاري محدداث ا يستخدمها 
الشياب في مرحلة التقييم» عند اتخاذ قرار الشراءء بالإضافة 
إلى التأثير النسبي للوالدين والقران. 
على المعلومات عن المنتجات الغالية الثمن» والتي يرتبط 
شراؤها بنوع من المخاطرة. ْ 


. ويتحدث علماء الاجتماع المعتیسین بدراسة الشباب عن 


مفهوم جديدء هو ثقافة الشباب» وهم يقصدون بذلك: أن الشباب 
يمثل مرحلة من مراحل النمو الإنساني لها ثقافتها الخاصة التي 
تعبر عن مجموعة من القيم» والاتجاهات» والآراء» وأنماط 
السلوك التي تحظى بالموافقة والقبول من تلك الفئة العمرية: 
وثقافة الشباب من هذا المنظور تمثل إحدى التقافات الفرعية في 
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3 الرغم من كثرة الدراسات - لسبي نسبيا ‏ التي 
تناولت السلوك الاستهلاكي للشباب في المجتمع الأمريكي: إلا 
آننا لا نجد اهماما متوازناً بدراسة السلوك الاسثهلاكي للشباب 
في الدول العربية ومن بينها مصرء وإن كانت هناك العديد من 
الدراسات التي تعرضت لدراسة الشباب» ولكن في جوانب بعيدة 


عن موضوع الدراسة. 

وتبدأ مرحلة الشباب عند سن الخامسة عشر أو قبلها 
بقلیل» وتغطي مرحلة الشباب فترة عشر سنوات» وتنتهي في 
الخامسة والعشرين أو ما حولهاء ومع تركيزنا على هذه الففة 
فإننا سنشير آیضا إلى خصائص السلوك الاستهلاكي لمن هم 
دون الخامسة عشرء فالأطفال الذين تتراوح آعمارهم بين ۵ 
۲ ستة لهم دورهم وتأثیرهم على السلوك الاستهلاكي للأسرة 
لأنهم من ناحية مستهلکون لأنواع معينة من السلع ولأنهعم من 
ناحية آخری يؤثرون في قرارات الشراء التي یتخذها الوالدان. 

وتوصلت الدراسات التي أجريت في الولایات المتحصدة 
الأمريكية على السلوك ال شرائي للطفل؛ وتأثیر الاعلان على 


٠‏ سلوك الأطفال بصفة عامة ومنها دراسة: 


«(Wackman) وکمان‎ «(Ward) وازد‎ «(Popper) بربر‎ 

وارتیلا (۷۷2:66112) إلى النتائج التالية: 
-١‏ یظهر اهتمام الطفل بالإعلان؛ في الفترة ما بين سن خمس 
وسبع سنوات» ويصبح قادراً على التفرقة بين البرامج 


والإعلانات التليفزيوئية» ما بين سن السبع والثمان سئوات. 





E‏ ما 


الفصل الشاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





5 في الفترة اي لقان وات خيس اكد OLE‏ 
تظهر اتجاهات الطفل نحو الإعلانات» وقد تكون هذه 
الاتجاهات إيجابية أو سلبية 


۳- يقل تأثير الإعلانات التليفزيونية مع ارتفاع عمر الطفل؛ 
حيث يعطي الطفل اهتماماً أقل للإعلانات والبرامج 
التليقة تما كت اشن 

۶- أظهرت دراسة مولی سکي" 14016518 أن أظفال الصف 
السادس الابتدائي أكثر استخداماً للمعايير الاستهلاكية: 
وأكقن فا ود رط فة میاه ينيد وان تیان 
اکن سنا كش عرص على :ركه ان کے اكا 
الاستهلاكية أكثر من أمهات أطفال الصف الأول الابتدائي. 

-٥‏ أن هناك عدة محددات تؤثر على طلبات الأطفال الشرائية 
ومنها: رؤية السلع معروضة في نوافذ العرضء محاكاة 
الثفران؛ وتعتبر الاعلانات الطيفزيونية مسوثرا هاما أ لطباتهم 
الشرائية, وخاصة فیما يضاق بالحلوی والألعاب. 

1- تتوقف قدرة الطفل على استرجاع الإعلانات والشعارات 
الإعلانية على مستوى ذکائه» وليس على طول الفترة التي 
يتعرض فيها للإعلانات التليفزيونية. 


۷- تلعب الإعلانات التليفزيونية دوراً رئيسياً في إكساب الطفل 
الأطفال من المنتجات. 





۱ الفصل الغاني: العوامل المؤفرة في سلوك مس 3 





وأظهرت نتائج الدراسات التي قام E‏ ارد "Ward'‏ 
أن الأطفال في المستوى الاجتماعي کے كنس را عي 
مشاهدة الإعلانات في التليفزيون من الأطفال في المستوي 
المتوسط أو المرتفم» ويرجع ذلك إلى أن الطفل في الأسر ذات 
المستوى الأدنى أو المتوسط يكون جلوسه في المنزل فترة 
طویلة» حيث يعتبر التلیفزیون وسيلة تسلية رخيصة للطفل. 


. وبالنسبة لتأثير الإعلانات في زيادة الرغبة في 
المنتجات التي يتم مشاهدة إعلاناتهاء أظهرت نتائج الدراسات 
أن الطفل في المستوى المتوسط أو المرتفع يرغب في المنتجات 
المعلن عنهاء إذا كانت تناس به أو يفضلهاء بينما يرغب الطفل 
في المستوى الأدنى في كل المنتجات التي يشاهد إعلاناتهاء 
ويتوقف تأثر الطفل بالإعلانات على مدى إدراك الطفل وقدرته 
على التمييز بين السلع المختلفة» وطريقة عرض السلعة في 
الاعلان» والهدايا المجانية» والجوائز المصاحبة لعملية الشراء» 
وكذلك ربط السلعة برموز معينة تحث الطفل على السعي 
لاقتنائهاء إلى جانب الدور الذي يلعبه الرفاق في صياغة سلوك 
الطفل؛ حيث يزغب الأطفال في اقتناء الأشياء التي يقتتيها 
أصدقائهم. 


وتوصلت دراسات أخرى إلى وجود ارتباط عال بين 
ارتفاع معدل مشاهدة الأطفال للإعلانات التليفزيوتية لسلع معينة 
وبين تفضيلهم لهذه السلم» ومن أمثلة هذه الدراساتء الدراسة 
التي قام بها اتكين ۸117 وكارون وارد «Caron Ward‏ 
ودونهو Donhue‏ . 





متسه کیلک تم سه یه کوک ما 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة افيا سنوك المستهلك 





وتوصل رید فريزر " ۱۹۷۹ ۳۵2۵۲601 " ال ان 
التليفزيون لا يعتبر المحدد الوحيد» أو الرئيسي لحاجات الطفل 
وا که رای ك ازا اه سيط اقا اخ 
الاسرة وتعاملها مع استجابة ۷ الناتجة عن مشاهدته 
للوعلان التليفزيوني. 


وأكندت دراسة کارلسون وآخرون ( 81 Carlson et.‏ 
0) هذه النتيجة؛ حيث توصلت إلى أن اخثلاف طبیع 2 
الاتصال في الاسرة يؤدي إلى حدوث اختلافات في التنشئة 
الاستهلاكية. 

ومما لا شك فيه أن نتائج الدراسات السابقة قد أمدتنا 
بمعلومات رئيسية عن السلوك الشرائي للطفل في الولايات 
المتحدة الأمريكية وتأثير الاعلان التليفزيوني على الطفلء إلا 
أن ذلك لا يلغي الاختلافات في التنشئة الاستهلاكية بين دولة 
وأخرى. 

وفي المجتمم المسصري ماك مجموعة مسن الدراسات 
التي تعرضت لتأثیرات الاعلان التليفزي‌وني على الطفل عامة 
وسلوکه الشرائي خاصة؛ ومن هذه الدراسات الدراسة التي 
فك بها المخبوعة ا اة و الاوسط حول برامج 
وإعلانات التليفزيون المصري كما يراها المشاهدون والمعلنون 
۲ والتي توصلت إلى النتائج التالية فيما يتعلق بفاعلية 
الإعلان بين الأطفال. 








الفصل الشاني: العوامل الوثرة في سلوك المستهلك 





ی 


2 


۳ 


و 


يعتبر متغير السن متغيراً هاما يؤثر حملن حجري 
الاعلانات» حيث ازدادت نسبة الأطفال في الفئة العمرية 
الكبرى (۱۱ - ۱۲) سنة الذين تزداد درجة وضوح 
الإعلانات لدیهم» بالقياس إلى فئات العمر الافل» وهوما 
يرتبط بعنصر الفهم لمعنى الاعلان» والذي يتحقق بدرجة 
أكبر لدی الاطفال» من ذوی الأعمال الکبيرة نسبیا. 


ذكرت %٤۷,۷‏ من إجمالي الأطفال في عينة الدراسة بأنهم 
طلبوا شراء سلع شاهدوا إعلاناتها على شاشة التليفزيون» 
ولا توجد فروق ذات دلالة بين الأطفال الذكور والإناث في 
طلب شراء السلع المعلن عنها. 

ازدياد تأثير الأصدقاء على الطفل في حالة عدم وضوح 
الاعلان بالقياس إلى الوالدين أو الأخوة. 

وجود اختلافات في درجة المعرفة طبقاً لدرجة التعليم 
بالنسبة لسلع معینة» حيث تشير البيانات إلى زيادة المعرفة 
باللبان والنعناع وار وات الغازي2ه لسدی من لا یقترآون 
ویکتبون بنسبة أكبر من السلع الأخرى. وهی كريم الأستان 
والأقلام والکولونیا والساعات» في الوقت الذي تزداد فيه 
معرفة الأطفال المتقدمین في مراحل التعليم (سادسة ايتدائي» 


أو ل اعدادی» ثانية اعدادی) بهذه السلم» أما أطفال السستوات . 
و 2 - 6 یا 


الأولى في المراحل الابتدائية فتزداد معرفتهم بإعلانات 
اللبان والنعناع والمشروبات الغازية بنسبة واضحة. 





سس لس كي كعات ل 


سد مک يوا 


الفصل الثاني: العوامل المؤشرة ق في سلوك الستعلك 





7 دراسة 'سامي عيد ريه ۱۹۹۱ ' إلى أن 
الاعلانات بصفة عامة مادة يحبها الأطفال» حيث با 


الدراسة أن ۲۵۸۲ من أطفال عينة الدراسة يحرصون جیدا على 
مشاهدة إعلانات التلیفزیون؛ ویحبون کل الإعلانات بغض 
النظر عن مضمونها وصلتها بالطفل» وک‌شفت الدراسة أن 
الارتباط الشدید للطفل بالاعلان ينتج عنه خلق تفضیلات للسلع 
المعلن عنهاء وتحريك الطلب نحوها؛ ورفم معدلاته»ء وان 
اختلفت درجات الأثر باختلاف آنواع السسلع حيث تبین ارتفاع 
حساسية الطلب على السلع الاستهلاكية ذات الكثافة العالية في 
الشراء» وذلك ارخصها النسبي وتوافرها؛ وتزاحم ماركاتهاء 
واشتداد المنافسة بينهاء إلى جانب كثافة التعرضء والبث 
الإعلاني عنها واستمراريته» ومن أمثلتها: الب‌سکویت» 
والشيكولاته واللبان» إلى جانب اختلاف درجة التأثير باختلاف 
الوسط الاجتماعي والوضع الاقتصادي للأسرة التي ينتمي إليها 
الطفل» وكذلك بعض خصائص الطفل الديموجرافية. 

وأظهرت دراسة (نوال سلیمان ۱۹۹۳) أن الإعلان 
يملك القدرة على تشكيل الاتجاهات الاستهلاكية للطفلء وببذلك 
يساهم الإعلان إلى جانب الأسرة في عملية التنشئة الاستهلاكية 
للاطفال» وما تحمله من قیمء وعادات؛ ومعتقدات. 


والمقصود بالتتشئة الاسهلاکية Consumer‏ 
07 :: العملية التي یکت سب من خلالها الطفل 
المهارات» والمعرفةء والاتجاهات المرتبطة بكيفية التصرف في 
السوق» التعامل مع الآخرين في المواقف الشرائية وهي عملية 





الفصل الساني: العوامل الوترة في سلوك الستدلك 





هامة وحيوية للطفل؛ ؛ فتشئة الطفل تنشئة صسحيحة كمستيلك 
موارده الاقتصادية أو احنیاجاته الفعلية تبدو عملية هامة على 


وأظهرت دراسة " نرمین سيد ذکي؛ ۲ تم إجرائها 
بغرض التعرف على أثر (علانات التلفزیون على المکونات 
اور کی واا وة ین اضر فی مر 
الطفولة المتأخرة ارتفاع نسبة إدراك الطفل في هذه المرحلة 
للإعلانات المختلفة والسلع المعلن عنها وما يترتب على ذلك 
من زيادة قدرة الإعلان على تزويد الطفل بالمعلومات 
والخبرات المختلفة» أما من حيث تأثير الإعلان على السلوك 
فقد تبين ارتفاع طلب شراء الأطفال من الجنسينء للسلع التي 
شاهدوا اعلاناتها. 
وتتاولت دراسة "هويدا محمد لطفيء ۱۹۹۲) مدى تأئثير 
الإعلان» على السلوك الاستهلاكي للطفلء وأنواع السلع التي 
ساهم الإعلان في تحبيذها لديه»ء ودلت تتائجها على أن 
الاعلدنات التليفزيونية تخلق د شعورا بالرغبة في اقتتناء کثیر من 
السلع غير ال ضرورية بالنسبة للطفل وبذلك نتطوي عملية 
التتشتة التي یقوم بها الاعلان على آثار سليية. كما ظهرت 
بعض ردود الفعل المختلفة من جانب أطفال في العينة تجاه 
الآباء أحیاناً عن تلبية رغبات الطفل من السلع» التي يشاهدها 
في إعلانات التلیفزیون؛ حيث أجاب الأطفال الأكبر ستاً في 
العينة بأنهم يحاولون شراء السلع المعلن عنها من مصروفهم» 





| سه کمک * نه ا س اسك كملا * 0 





الفصل الثاني: ال العوامل المؤثرة اي ملوك المستهدا 





في حالة متاح الآباء عن تحقيق ذلك لهمء E E‏ الأطفال 
يولد لديهم شعورا بالحزن والتوثر 


وب ذلك فان الإعلانات التليفزيونية؛ بحكم جاذبيتها 
وقدرتها الإغرائية العالية تحدث ضفوطاً على الطفل» لطلب 
سلع قد لا يكون في حاجة إليها وبمعدل تكرار عال فتلقى 
باعباء على قدرات الطفل وإمكانيات أسرته مما يؤدي إلى 
آشکال مختلفة من الصراع داخل الأسرة فالوالدان لا ی ستطیعان 
أن یقولا تع لكل ما يطلبه الطفل» ليس لأس باب مادية فقط 
وإنما کجزء من عملية التنشثة التي تستهدف عدم تعوید الطفل 
على تلبية کل احتیاجاته» وعدم الانسیاق وراء كل مغریات 
الأشياء من حوله» ومثل هذا الوضع قد یخلق نوعاً من الاحباط 
لدی الطفل وبتکرار حدوثه قد تتكون لديه فجوة بين الطفل 
ووالدیه. 

وقد أبرزت دراسة"ليلى حسین» ۱۹۹۰" يعض 
سلبيات الاعلان» ومنها أن الإعلان التليفزيوني یفرس في 
الأطفال قيماً وسلوكيات وعادات غريبة وغيسن متبولة فى 
المجتمع المصريء إلى جانب قيامه بتشويه لغة الطفل. 


وبذلك تعددت الآراء حول تأثير الإعلان التليفزيوني 
الإعلانات» ومنها ما هو مناهض للإعلانات. 








الفصل ب الشافي: العوامل المؤثرة في سلوك | ا ۲ 

ویشکل كبار السن مضا جزءاً في الوق 7 
الاستهلاکي أهمية كبيرة» ومع ذلك فمن الملاحظ أن ثمة ندرة 
في الدراسات» التي تتناول السلوك الاستهلاكي لهذه الفئة 
وتشير الدراسات التي أجريت على سلوكهم الاستهلاكي في 
الولايات المتحدة أنهم يميلون إلى الادخار» ولا يميلون إلى 
الإنفاق كثيراً على 0 الجديدة» وأنهم أقل ميلا للانتقال إلى 
السلع البديلةء كما أنهم أكثر ميلا للاعتماد على الإعلانات 
الصحفية؛ وأكثر ميلا للشراء من أقرب منفذ توزيعي. 

وتختلف استجابة الأفراد للاستمالات الإعلانية باختلاف 
ثقافتهم ال ولذا يجب على المعلنين دراسة التأثيرات» التي 
تحدثها الثقافات الفرعية» عند تصميم إعلاناتهم لإنتاج إعلانات 
فعالة» تناسب النماذج السلوكية السائدة في كل جماعة فرعية 
وبحيث يمكن تركيز إعلاناتهم على جمهور ينتمي لثقافة فرعية 


معننه. 


م 





۳- الطبقة الاجتماعية: 

تعتبر الطبقة الاجتماعية متغيراً بيئياً هاما يؤتر على 
السلوك الشرائي» وهو يشير إلى مكانة الفرد أو الأسرة على 
المقياس الاجتماعي» وتعرف الطبقة الاجتماعية بأنها 'مجموعة 


من الأفراد الذين يتصفون بالتماثل والتشابه في بعض 
الحفبائدن اة و الاجصاضی اه وان قلف هنم بكرن فشي 
الاتجاهات والمعتقدات والقیم"» وتقوم فکرة الطبقات الاجتماعية 
على مفهوم أساسيء وهو أن الفرد حینما ينتمي إلى جماعة 
معينة فان هذه الجماعة تون اتجاهاته؛ وقیمه ومبادئه 





مس سس كيم كعات “لال | سكيم کل نج متسه لل “محا 





الفصل الشاني: العوامل المؤثرة شي سلوك ااستهلك 





۳37 الشرائية. ومن هنا يتولد التماشل بين الأفراد الذين 
ینتمون إلى طبقة اجثماعية معينة. 
والطبقات الاجتماعية هي أقسام المجتمع.؛ ذات التكوين 
المتآلف؛ وفي هذه الأقسام يشترك الأفراد في قيم متشابهة 
وأساليب حياة متماثلة» واهتمامات مشترکة» وسلوكيات محددة. 
والطبقات الاجتماعية هي محاولة لترتيب الأفراد من 
حيث أهميتهم الاجتماعيةء ولتصنيف الأفراد وفقاً لعدة طبقات» 
قام الياحثون بوضع عدة مقاييس تشمل المهنة والدخل» ودرجة 
التعلیم» وملكية الشخصء ونوع الإقامة. ويمكن القول بأن بعض 
یکون مستوی دخل الفرد موش را صحيحاء في بعض الأحيان 
على الطبقة الاجتماعية» التي ينتمي إليها الفرد» ومن ناحية 
أخرى قد تكون المهنة ذاتها مفتاحاً آکشر وضوحاً للإشارة إلى 
الطبقة الاجتماعية. 
خصائص الطبقة الاجتحاصية: 
ا التالي: ۱ 
-١‏ الطبقات الاجتماعية ديناميكية 1(06۳010»فيمي ليست 
ثابتة "S٤1٥"‏ فمن الممكن أن يتحرك الفرد على المقياس 


الاجتماعي. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة شي عوك المستكلك 1 





بت - تستخدم الطبقات الاجتماعية كإطار مرجعي Fa‏ 737 
واتجاهاته وسلوکه حیث تحدد له أنماط التفکیر وال سلوك 
الملائمة لطبفته. 


۳- أن الأفراد الذين ینتمون إلى طبقة معينة»ء یمیلون إلى 
الانحصار داخل حدودها» ويقصرون اتصالاتهم وتفاعلاتهم 
مع الأفراد الآخرين في نفس الطبقة. 

4 - هناك اتفاق في الأهداف» والمصالح» والاتجاهات» والأفكار 
بين الأفراد الذين ينتمون إلى نفس الطبقة» الأمر الذي 
ينعكس على سلوكهم. 

فقد أوضحت الدراساتء التي أجريت في عدد كبير من 
الدول» أن الأفراد الذين ينتمون إلى طبقة اجتماعية واحدة 
يميلون في معظم الأحوال إلى السكن في مناطق سكنية واحدة 
وإلى الاتصال بالأفراد الآخرين من نفس المنطقة وتكون 
وحدة فكرية وثقافية عامة» تجمع بينهم بحيث تكون هناك وحدة 

في المصالح والأهداف» وتقارب في الاتجاهات والأفكار. 

وقد قام لودي وارنر 7735067 1,007 بتقسيم المجتمع 
الأمريكي إلى ستة طبقات أساسية هي: 


9 


« الطبقة العلیا: وتضم العائلات القديمة والمعروفة ذات 


© أسفل العلیا: حدیئو العهد بالثروة. 
٠‏ أسفل الوسطی: الخبراء في مجال عملهم. 
© أعلى الدنیا: العمال المهرة. 





مه تلان اال جد سه ع دن 5-5 ی کی کے ر 


الفصل الثاني: العوامل الوترة في لوت الستهلك 


21۳۲ ESTEE ETRE TERETE 


© أسفل الدنيا: العمال غير المهرة: 
۱ وهناك وجهة نظر حديثة لتركيبة المجتمع الأمريكي 
وضصعها رینشارد کولمان" Richard Coleman"‏ 1983 " 
وهي على النحو التالي: 
- الطبقة العلی (۳۳۵۲): وتشكل ١٤‏ من المچتسع 
الأمريكي وتضم ثلاث فنات هي: 
ه أعلى العليا مرءمم1آ-61مم11: وتضم العائلات القديمة 
والمعروفة ذات المكانة. 





هو أسفل العليا 0۲76۶[ 172065 : وهم حديثو العهد بالثروة. 


© أعلى الوسطى 006-۷1118 : وهم الخبراء في مجال 
عملهم ويتسم نمط حياتهم بالتركيز على حياة النوادي 
والاهتمام بالفتون. 
وتعتبر هذه الطبقة جزءاً هاما من المجتمع» وهي طبقة 
تقليدية في نمط حياتهاء ويتسم أفرادها بأنهم مثقفونء ويهتمون 
بالسياسة» ويحرصون على شراء المنتجات المرتفعة الثمنء 
والتي تضفي على من يشتريها مكانة اجتماعيةء ويزداد الاهتمام 
بالتعبیر عن الذات بینهم» ويشتركون في الأنشطة التالية 
معتمدين في ذلك على الدخل وهي الأنشطة الفنية (السينما - 
المسرح)» الثقافية (شراء الكتب والمجلات)» السفر للخارج» 
ممارسة الرياضة (التنس ‏ الجولف . السباحة). 





الفصل الثاني: العوا مل المؤثرة في سلوك المستهلك 


- الطبقة الوسطى (1110016): وتشكل 7٠١‏ % من المجتمع 

0 وتضم فئتين وهما: 

« الطبقة الوسطى: وتشكل (%۳۲) من المجتمع وهم: 
الموظفون» والعاملون بالوظائف الادارية» ويميل المستهلكون 
في هذه الطبقة إلى عمل كل ما هو صحیح» وشراء ما هو 
شائع؛ ويهتمون بننصائح الآخرين (الجيران - الاصدقاء) 
وهم تتوفر لديهم ضرورات الحياة ويميلون إلى محاكاة أفراد 
الطبقة العليا. 





ه الطبقة العاملة: وتشكل 7۵۳۸ وتشمل الحرفيين» ويعيشون 
نمط حياة الطبقة العاملة في إطار: الدخلء التعليم» العمل» 
ويعتمدون بشكل كبير على الأقارب والجيران من أجل التأييد 
الوجداني» ويهتمون بشكل كبير بالروابط الأسرية. 

۳- الطبقة المنخفضة(1070): وتشكل %١١‏ من المجتمع 

الأمريكي ولا يستجيب أفراد هذه الطبقة للتننوع والاختلاف في 

القیم» والأهداف الاستهلاكية» التي يمكن أن توجد في كل 
مستوى طبقي» وما يتوفر لديها من مال تستخدمه في إشباع 

الحاجات الأساسية» وتضم هذه الطبقة فئتین: 


« المجموعة المنخفضة من الأفراد A lower group of‏ 
people‏ وتشكل %۹ وتعيش مستو ی معيشة اقل من الفقر 
(مثل عمال النظافة). 





سس سسا كفلا مج جا وه ما 


الع الشافي: العوامل مل المؤثرة في سلو اج 





EE‏ الطبقة المنخفضة 0۷7۵۲ ]: وتشكل ۷ وهی فئة 
تناضل من أجل أن تعیش» وتكافح الففرء وهم عادة عمال 
غير مهرة. 
وتشير الدراسات التي قام بها مارثينو .([ 16:76 
أنا6 13111026 إلى وجود عدة خصائص تميز سلوك الفرد 
الذي ينتمي إلى الطبقة الوسطى والفرد الذي ينتمي إلى الطبقة 
الدنياء كما يوضحها الجدول التالي: 


جدول رقم (۲) 
مقارنة بين الطبقتین الوسطی والدنیا في نمط التفکیر 
| 0 س 
۱ نظر للم | يشير للحاضر والماضي 
| وجهة نظره محصورة في | 
0 فترة قصيرة 
۱ | له خصائص المجتمع الريفي 
| يؤكد على أهمية الموضوعية عاطفي معظم الاحیان 
وسو اد بوهيم 
| واسع الأفق محدود الأفق 
| يهتم جداً بعملية الاختيار لا يهتم بعملية الاختيار 


| يهتم بالاسان ویتجنب | 
| المخاطرة 

| تجريدي في تفکیره | محدد في تفكيره 

| يهتم ويتفاعل مع الأحداث | یلتف حول الأسرة كوحدة 


| وائق من نفسه ويقبل المخاطرة 








یتسه که ار 


الفصل الغاني: | العوامل المائرة في سلوك المستهلك , 





ويتضح من ذلك أن الشخص الذي ينتمي إلى الطبقة 
الوسطی قد يكون آکشر ميلا إلى التأمين على حياته أو أن 
يشتري من الأثاث ما یعمر» بسبب نظرته البعيدة المسدی» وقد 
توجه اهتمامات الفرد من الطبقة المنخفضة إلى أشياء أخرىء 
تتفق ونظرته إلى الحیاة» كأن يبذل وقته وماله في رياضة حمل 
الأثقال والإنفاق على الغذاء. 


وینقسم المجتمع السصري إلى عدة طبقات حددتها 


وی ات هر اکن القتضاقا ا ال سياسية 
السائدة في المجتمع» والواقع أن هذه الدراسات قد أغفلت موقع 
الجماعات الأخرى مثل الجماعات المهنية من البنية الطبقية: 
كما أهملت نوع العلاقات الاجتماعية المتبادلة فيما بينهاء ومع 
ذلك تظل المؤشرات التي أسهمت بها ذات تقل نسبي لأنها 


وضحت لنا كيفية تشكيل الطبقة الرأسمالية الجديدةء في المجتمع 


المصري وعوامل تكوينها قبل وفترة الانفتاح ويمكن عرض 

أ- البناء الطبقي في الریف. ويتكون من : 

ه الطبقة الرأسمالية العليا وتضم: أصحاب الملكيات الكبيرة 
(۲۰ فداناً فأكثر)ء المزارعون الأغنياء ٠١  ٠١(‏ فداناً) 
وكبار تجاز الماشية والعقارات في الريف. 


ه الطبقة المتوسطة: وهي التي تملك من 5 ۱۰ آفدنة. 





س سكم کیلک لل سيد سس ع عه مج 








الفصل ۽ الغاني: العوامل المؤقرة ي1 سلوك | الستهلك 





© صغار الفانحین: ويمثلون صغار الملاك وهم E‏ على 


أقل من ه أفدنة. 


© فقراء الريف. 

© المعدمين وأشباه المعدمين. 

العليا وتضم: كبار الملاك؛ أصحاب الشركات والفنادق» دور 

اللهو» والمطاعم الفاخرة» أصحاب المضانم الخاصةء وكبار 

رجال الدولة کالوزراء» وأصنحاب الكوادر السياسيةء والشرائح 

العليا من رجال الحرفيين - العمال الأجراء. 

چ س الپناء الطبقي في الحضر : ویضم الطیقات التالية: 

۱- الطبقة الوسطی الكبيرة: وتضم كبار الملاك العقاريين: 
أصجاب الشركات» طبقات المدیرین ومن في حکمهم. ۱ 

۲- الطبقة الوسطی: وتضم أص حاب السورش الحرفينة والمتاجر 
(أكثر من © عمال) متوسطي وکبار الموظفین. 

نت ا اا اسفن و وی اجات الو الكرفيية 

اوه یاه رتش اسان ۱ ام لمر ال 
الحكومة والقطاع العام» العمال الحرفيين» السال غير 
المهرة والباعة الجائلین. 


المجتمم المسصري المعاصر » نكا او وت عدة مشکلات» 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك الستفلت ۱ 

۲ 73 آمام الباحسث» في مجال الطبقة الاجتماعية و تس 
مشكلة الوضع الطبقي للعمال ال صناعیین المهرة؛ الوضع 
الطبقي للموظفین؛ اعتماد معظم الدراسات التي قدمت محاولات 
لتحديد التكوينات الطبقية داخل المجتمع المصري على 
إحصاءات عن الملكية العقارية» أو عن الدخول» وهي محكات 
غير موضوعية في دراسة البناء الطبقي للمجتمع المسصري 
فضلاً عن ما تنطوي عليه تلك الإحصاءات من أخطاء» ونقص 
وقصور في التعبير الكامل عن البناء الطبقي للمجتمع. 

المشكلة التي تواجه مفهوم الطبقة هي صعوية تعریفه» 
قفا رة لين كاف هیک ره زا كن و جا اترك 
ذوى الدخل المرتفع على الرغم من انخفاض تعليمهم يمتلون 
الطبقة الاجتماعية المرتفعة» ونفس الشيء ينطبق على الوظيفة 
والتعلیم» وبمعنى آخر فان فكرة الطبقة تعتبر الان غير مقبوكة» 
وأصبح هناك نظرية المكانة الاجتماعية:؛ والاقتصادية التي 
تستعمل بدلاً منهاء وتتكون عادة من مجموعة من المتغيرات 
ممتزجة معاً تأخذ في الاعتبار مسستوی التعليم والدخل والمهنة 


وغيرها. 





ويعتير أسلوب الحياة 5/16 1126 أحد الموضوعات 
الحيويةء في دراسات الاستهلاك؛ وعندما تتحدث عن أسلوب 
الحياةء فإن الفکر ينصرف إلى التميز الطبقيء من خلال 
الأساليب التي تنتهجها كل طبقة لنفسهاء ومن بيتها التقافة 
الاستهلاكية. ففي كل مجتمع نجد أن الأفراد يمكن تصنيفهم إلى 
جماعات متمائلة» تشترك فيما بينها في الانفاق» والاستهلاك 





س سگم خش تا تفي بي 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 
والقيم؛ والاهتمامات؛ والسلوكيات ف التعليم» E‏ والسكن: 
والانفاق كل هذه متغيرات تحدد أسلوب الحياةء وتختئلف 
" باختلاف الطبقة الاجتماعية. 


ویقوم بقی وم تلوب المیساه علتس كاروب اة 
الانساني التي قدمها کولي" 10117 060726 عام ۱۹۰۵ التي 
تری أن الأفراد يحاولون التنبؤ والتحکم في حياتهم» ومن أجل 
ذلك فإنهم يقومون بتشكيل تركيبات» وأنماط تستخدم في إعادة 
صياغة الأحداث من حولهم» وتستخدم هذه الترکیبات» والأنماط 
في تفسير ووضع مفاهيم خاصة بهم للتتبو بالأحداث» أو بعبارة 
أخرى لتقليل التتافر» وعدم الانسجام بينهم وبين الكون من 
حولهم. 

وارتبط ظهور هذا المفهوم مع ظهور وتعدد دراسات 
الطبقة الاجتماعية التي قام بها كل من مارتینو» ووارتر 


warner«cPierrre Martineau 





في بداية السبعينات» باعتبار الطبقة الاجتماعية من 
العوامل المؤثرة في أسلوب الحياة. ويوضح الشكل التالي 
العوامل المؤثرة في أسلوب الحياةء فأساليب حياة الأفراد تتأثر 
بعندة متغيرات مثل التقافة والطبقة الاجتماعية الجماعة 
الموجعيةة وبعبارة لخرى: قإن: اسلوب الحياة هو نتاج لتفاعل 
بين المتغیرات الشخ صية والاجتماعية» ويؤثر أسلوب الحياة 
على قرارات الفردء أو القرارات العائلية لتحقیق الأهداف 


المر غوبة» وذلك في ضوء الوقت والمال» ويؤدي ذلك بالطبع 
إلى اختيار المنتج واختيار الماركة التجارية» المتجر الذي سيتم 
رام مد وكدلك: إلى قتراء الننسفم واتسصرلن:عسن كساقم 
المرتبطة باستخدامه. 





تسه تجلا تج 





الثقافة والثقافة الفرعية ٩‏ 
الطبقة الاجتماعية ١١‏ 






شكل رقم 


۱ 





4) تأثير آسلوب حياة الافراد على السلوك الشرائي 





س سه کل نما 





الفصل الثاني: | العوامل المؤقرة يي سلوك الستهلك 





وتشتمل أساليب الحياة على ثلاثة عناصر أساسية يشار 
إليها بالرمز التالي "410" وهي اختصار للثلاث كلمات التالية: 


١‏ - النشاط 7 : وهو السلوك الواضح والملموس الذي 
يقوم به الفرد» مثل التعرض لأية وسيلة إعلامية: أو التسوق 
في السوبر ماركت. 

- الاهتمام 0167056]: الاهتمام بشيء ما أو موضوع ما 
والانتباه إليه. 

ت لسراي ا هو التعبير اللفطي أو 9 عن 

وتوجد اختلافات جوهرية بين الطبقات الاجتماعية» في 

السلوك الشرائي» وسلوك التسوق» السلوك الاتصالي» وسلوك 

البحث عن المعلومات أيضاء ويمكن عرض هذه الاختلافات كما 

أظهرتها الدراسات التي أجريت في المجتمع الأمريكي على 

النحو التالي: ٠‏ 

١‏ السلوك الشرائي: 

والأدوات المنزليةء قضاء وقت الفراغ الخدمات المالية 

والمنتجات الغذائية. 


بالأزياء على أحدث خطوط الموضة ويميلون إلى قراءة 
دت الموضة: بینما يفضل المستهلكون من الطبقة 








الفصل الغاني: العوامل المؤفرة في سلوك الست الستهلك 





المنخفضة الملابس المريحةء ويميلون إلى ا EE‏ ضوء 
المنفعة» مثل الدوام والقدرة على التحمل أكثر من الشكل أو 
لو ند 
الأناث والادوات المنزلیة: للأتاث وظيفة رمزية للمستهلکین 
من الطبقة العلياء بینما له وظيفة المنفعة للمستهلكين من 
الطبقة المنخفضةء ویهتم المستهلکون من الطبقة العلی | بالتعبیر 


عن الذات» عن طریق شراء أجزاء من الأثاث المسودرن 
ویفضلون الأثاث الحدیث» والأدوات الملونة. 

ه قضاء وقت الفراغ: يفضل المستهلکون من الطیقات العلیا 
ممارسة هوایات مثل لعب التنسء والسباحة» بینما یفضل 
المستهلکون من الطبقة المنخفضة قضاء وقت فراغهم في: 
الصيد اليري» وصید السمك» واللعب بالکرات الخشبية. 

الخدمات المالية: یمیل المسستهلکون من الطبقات الوسطی 
والعليا إلى استخدام كروت الضمان لشراء التحصف الأثرية أو 
استخدامها في الفنادق والمطاعم؛ بينما يستخدمها المستهلكون . 
من الطبقة المنخفضة في شراء السلع الأساسية مثل الاشات 
الملابسء الأدوي 2 كما يميل المستهلكون من الطبقات 
الوسطى والعليا إلى وضع تقودهم في البنوك» وشراء 
بولی صات التأمين» بینما یعتمد الم ستهلکون من الطبقة 


المنخفضة على شرکات إيداع الأموال الشخصيةء جمعیات 
التسلیف. . 


0 





س اسه كلا * نه ر الهم یی ب 








للل الثاني : العوامل ی سلوا المستهلك 2000 
٠‏ الملتجات الغذائية: بهتم السسثياكون EEE‏ ليا 
بالمظهر؛ والصورة الذهنية؛ ولذلك فهم يتجنبون شراء 
المشروبات والمأكولات؛ التي يستهلكها الأفراد في الطبقات 
الأخرى؛ وبعبارة أخرى فانهم يتومون بشراء المنتجات 
الغذائية كوسيلة للتعبير عن صورتهم الذهنية»ء بینما يقوم 
الأفراد في الطبقات المنخفضة بشراء ماركات تجارية 
معروفة» ولا يميلون إلى تجربة المنتجات الغذائية الجديدة. 


۲- سلوك التسوق: 

تفضل السيدات من الطبقة المنخفضة الشراء من 
المحلات التي تبيع بتخفيضات كبيرة ويفضلن أيضاً الشراء من 
المحلات القريبة: بينما تفضل السيدات من الطبقة العليا 
والوسطي الشراء من المتاجر المتعددة الأدوارء التي تتوفر بها 
أحدث المنتجات» ويقمن بالتسوق بصفة منتظمة أسبوعياًء ویقمن 
وتيا + اعرد يو جاده اكير ا رن ما99 شة 


ماتم شراؤه مع الأصدقاء. 


يستخدم المستهلكون من الطبقة المنخفضة السعر . 
كور الوه ووم كارن راء الات دات غاد 
ا تلك التي يق عرضسها بیع بسعر مفخفش؛ ولا 
تتوافر لدیهم معلومات عن آسعار بدائل المنتج المختلفة بینما 


يميل المستهلکون من الطبقة العلیا إلى تقييم المنتج وفقاً لمزاياه 
أكثر من الاعتماد على السعر كمؤشر ا 
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۳- السلوك الاتصالي: 

يفضل المستهلکون من الطبقة الوسطی والعلیا قراءة 
الجرائد والمجلات» ويهتمون بشكل ضئیل بمشاهدة التلیفزیون» 
وعادة ما يشاهدون برامج الأحداث الجارية البرامج الدراميةء 
بينما يهثم المستهلكون من الطبقة المنخفضة بحفلات الأوبراء 
البرامج الكوميدية. 
4 - سلوك البحث عن المعلومات: 

يميل المستهلكون من الطبقة الوسطي والعليا إلى البحت 
عن المعلومات قبل الشراء» وی ستخدمون الكتيياتء الجرائد» 
المصادر المتاحة في متاجر التجزئة مثل العروض» ورجال 
البيع» ولذلك تزداد أهمية التقييم لديهم في متجر التجزئة. 
فلاقة الطيقة الاجتجاعية بالاملان: 

تعطي دراسة الطبقة الاجتماعية للمعلنين منهجاً علمياء 
الأسعار» كما تؤثر على اختيار منافذ التوزيع للمنتجات» 
المستهدف. 


وتؤيد الدراسات المختلفة استخدام مفهوم الطبقة 
الاجتماعية» كمتغير لتجزئة السوق» فقد أشارت الدراسنات التي 
تقام بها كل من "مارتينوء ووارنر" Warner<Martineou"‏ ” 





سس سس هه که “ال 
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e OT a ۳‏ الغذائية؛ ا 


ویهدف المعلن من وراء الاهتمام بمختلف الطبقات الاجتماعي 2 
إلى دراسةء وتحلیل خصائص ونماذج سلوك کل طبقة:؛ لكي 
بتكن من تمه الاستراپجبات للقمويقية الاکشر ملاس له 
فلکل طبقة أسلوب معين في التفکیر» وشکل معین من الرغبات؛ 
وبالتالي تختلف فیلات لفراد کل طبقة اجتماعية لخصائص 
المنتج» وشکله. ۱ 

Es‏ السوية شي ل LR‏ عم تي 
الانترائيجية الک سويقية ب صفة عامسة والاستراتيجية الاعلانية 
. بصفة خاصة وهو: 

هل يتم توجيه السلعة إلى طبقة اجتماعية معينة؛ أم 
إلي كل الطبقات؟ وهناك بعض المعلنين الذين يفضلون توجه 
الإعلان إلي طبقة معينة ولذا يتم تخطيط الاستراتيجيات 
التسويقية والإعلانية:؛ التي تجذب هذه الفثة, بينما يرى 
معلنون آخرون أن الطبقات المنخفضة تظهر حراكاً إلى 
۰ أعلى ward Mobility‏ مآ يجعل مبلوكها. الشرائي متها 
مع السلوك الشرائي للطبقبات الطياء حيث تمي ل إلى تقليسد 
الطبقات العليا عند اختيارها للمنتجات» والخدمات المختلفة: 


مثل: الطعامء الملابسء الأدوات المنزلية»ء ولذلك فلو ركز 
الإعلان على الطبقات الأعلى فإنه بلا شك سيدفع الطبقات 
الأدنى فيما بعد لتقليد الطبقة الأعلى في سلوكهاء ومن هنا فإن 
ارتباط المنتج بطبقة معينة يضمن تدحرج المنتج إلى طبقات 





بيد 
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7 ضع» ٠»‏ أما إذا ركز الإعلان على الطبقات الأشى اجتماعی 5 قلي 
البداية» فإنه یصعب التوسم أو الانتشار بين الطبقات الاجتماعية 
الأعلى؛ فالسلع لا تنتشر إلى أعلى وإنما إلى أسفل؛ ويطلق على 
هذه النظرية نظرية التدحرج الهابط " ۰1۳10116-000 


ثانيا: الجماعات المرهعية: Reference‏ 


الجماعة المرجعية هي الجماعة التي برجم إليها الفرد 
في تقييم سلوكه الاجتماعي» وهي الجماعة التي يربط نفسه بها 
أو يأمل في أن يرتبط نفسياء وقد توصل جيروس 13205 من 
خلال دراساته حول تأثير جماعة الأقران على ما يكتسبه الفرد 
من قيم» إلى أن جماعة الأصدقاء تقوم بدور مزدوج في هذا 
المجالء حيث يكتسب قيماً جديدة من خلالهاء ومن ناحية أخرى 
تقوم هذه الجماعة بتدعيم ما لدى الفرد من قيم. وللجماعة 
المرجعية أهمية خاصة للفرد» حيث يتوحد مع معاييرها 
ومعتقداتها ويستخدمها كمعايير له وقد يعجب الفرد بشخص 
واحد يستخدمه كنموذج يحتذى به لإعجابه بصفاته الشخصية 
ويطلق عليه الشخص المرجعي "2615500 1561616766 وقد 
ينتمي الفرد إلى جماعات متعددة» وهذه الجماعات يسعى رجال 
التسويق والمعلنون إلى محاولة فهمها ودراستهاء لأهميتها 
الشديدة في التأثير على نظرة الشخص لنفسه واتجاهاکه» 
وسلوكه» ويمكن تقسيم الجماعات إلى أنواع کثیرة ويتوقف ذلك 
على المعيار الذي يستخدم في التقسيم» فيمكن تقسيمها على 
أساس عضوية الفرد أو درجة الاتصال بين آفرادها وذلك على 
النحو التالي: 





س سم كا لل شيا تمد که فوت ب 
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أ- تقسيم الجماعات باستخدام معيار ات ية: Membership‏ 

وفقاً لهذا المعيار يمكن تقسيم الجماعات إلى نوعين؛ 
الأولى جماعات عضوية: وهي تلك الجماعات التي يشتر 
للانضمام إلهيا أن يقوم الفرد بدفع رسم العضويةء ومن أمثلة 
هذه الجماعات جماعات الأندية» الجماعات المهنية: أما النوع 
الخحاتي » فهى جماعات عدم العضوية Non membership‏ 
وهی تلك الجماعات التي ينضم إليها الفرد دون قيامه بدفع 
اشتر تر الك معين. ومن أمثلة هذه الجماعات: جماعات الأصدقاء أو 
جماعات الحي أو جماعات المساجد. 
ب - تقسيم الجماعات باستخدام معيار الاتصال: 206 0224) 

حيث يمكن تقسيم الجماعات إلى جماعات أولية 
وجماعات ثانوية» وتتصف الجماعات الأولية بوجود اتصال 
دائم ومباشر بين أعضائهاء ويعود ذلك إلى صغر حجم هذه 
الجماعات» مشل الأسرة: أما الجماعات الثانوية فهي تلك 
الجماعات التي لا تتصف بالاتصال المباشر أو الدائم بين 
أعضائها مت الجماعات المهنية أو جماعات الأندية. 

ويمكن تقسيم الجماعات المرجعية إلى أربعة أنواع: 
-١‏ جماعات الانتماء الفعلي: وهي الجماعات التي ينتمي إليها 

الفرد بالطبيعة؛ ومن هذه الجماعات: الأسرة, جماعات 
الل اغات الأصدقاءة و الجيزان: ۱ 


۲- جماعات الائتماء الآلي (الانتساب) groups‏ ۸90۲1060 : 
و هی الجماعات em‏ ع الفرد بحكم بعض 
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الخصائص الديموجرافية مشل» السن ٠ EE?‏ فالأفراد ذو ذوو 
السن المتفارب أو التعطیم المتفارب يمثلون جماعات 


۳- الجماعات التي يتطلع الفرد للانضمام إليها صوتلمنوم۸ 
985 وهي جماعات لا ينتمي إليها الفرد ولكنه يتطلع 
للانشسام وا لیها» ریز هاه السام يالك ككل عسال 
أو نوع معين من السلوك؛ وعن طريق المحاكاة يحاول 
الفرد الحصول على السلع التي ترمز إلى وصوله إلى 
EE‏ ۱ 

ء۶- جماعات سلبية يرفض الفرد الانتماء إليها: وهي جماعات لا 
ينتمي إليها الفرد ولا يرغب في الانتماء إليهاء كما أنه 

يرفض قيمها واتجاهاتها وسلوكياتهاء ويحاول الفرد الابتعاد 

عنها ويطلق عليها البعض جماعات التفادي " ۸102۲66 


۲ ينا 


. "01525501816 510112" gy groups 
وك اق العو ال او من كما امسو ديد‎ 
الجماعات» وتؤثر شه الجماعات علي سلوکه يضقة عامة‎ 

وسلوکه الشرائي بصفة خاصد. 

قوة الجماعة المرجعية: The Power of Reference Group‏ 
والمقصود بقوة الجماعة المرجعية: القدرة على تغيير 

تصرفات الآخرين» فعند درجة معينة يكون لدى الفرد القدرة 





ده کی کیا ما س سس تين كملا 7 مه ل 
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السلوك أم لا» فإن لهذا الفرد قوة في التأثير ET Eî‏ ويثم 
ترجمة هذه القوة بشكل مباشر إلى سلوك. 


وهناك عدة أشكال لقوة الجماعة المرجعية: 


-١‏ القوة المرجعية : :Referent Power‏ فإذا أعجبت الفرد 
صفات (خصائص) شخص آخر أو جماعة أخرى فإنه 
سيحاول محاكاة هذه الصفات» من خلال القيام بنفس 
سلوكيات الأفراد المرجعيين: (اختيار الملابس؛ ركوب 
السیارات» أنشطة قضاء وقت الفراغ) ويستخدمها كمرشد له 
عند اختيار تفضيلاته الاستهلاكية. 
وتعتبر القوة المرجعية ذات أهمية للعديد من الاستراتيجيات 
التسويقية وذلك لأن المستهلكين يقومون بشكل تطوعي 
بتغيير سلوكياتهم للتوحد مع سلوكيات الشخص المرجعي 
دون حاجة إلى وجود مراقبة» وعادة ما يستخدم المعلنون 
الشخصيات المشهورة مثل الفنانين» ولاعبي الكرة في 
إعلاناتهم كشخصيات مرجعية لتوضيح استخدامهم لهذا 
المنتج» ويرجع ذلك إلى قوتهم المرجعبة في التأثير على 
الآخرين. ۱ 


؟- قوة المعلومات 2056 :[nformati0n‏ قد يمتلك شخص 


ما القوة ویرجع ذلك إلى أنه يعرف شيئاً يرغب الاخضرون 
من القوة» ويرجع ذلك إلى قدرتها على تجميع ونشر 
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معلومات» يمكن ن يستخدمها مصمموق الأزياء من الأفراد 
أو الشركات. 


6 س 


القوة الشرعية ۳0۳/۵۲ مegitinnatا:‏ قد يكون لبعض 
الأفراد قوة بسبب الاتفاق الجماعي مشل القوة الممنوحة 
لرجال الشرطةء ويمكن أن يمنح الزي القوة الشرعية» مغل 
زي رجال الشرطة أو زي الأطباء. 

قوة الخبرة ۳0۲۷7۵۲ ۳:0671]: تنتج هذه القوة من وجود 
معرفة بشيء محددء أو مهارة متميزة في الشخص» مثل 
الأطياء. وأساتذة الجامعة و المحامین. 

قوة المكافأة ۳0۳7۵۲ 126522: عندما یتوفر لدی شخص 
ما أو جماعة معينة الوسائل الممكنة لتقدیم تدعیم ايجابي 
للشخص فإنها تمنحه بذلك قوة لأن هذا التدعیم ذو قیسة 
أمام الآخرين أو مرغوب فیه. وقد تكون هذه المكاقأة سیف 
موی كنا تعد عندما تمنح الشركة أحد العمل مكاقأة ماء 
أو تكون شيئاً غير ملموس مثل القبول الاجتماعي. 

القوة القهرية ۳0۷۳۷7۵۲ ع7أع2ه00: ويكون 2 هاقي 
الغالب لفترة قصيرة» ويتطلب هذا النوع من القوة وجود 
رقابة على الأفراد» حتى لا يقومون بعمل غير مخطط القيام 


به» ولا تؤدي هذه القوة إلى حدوث تغيير سلوكي واتجاهي 
دائم» ونادراً ما تستخدم القوة القهرية في المواقف ال سويقيةه 
وبالرغم من ذلك نجد عناصر هذه القوة واضحة في 
الاستمالات الإعلانية المرتبطة بالخوف "Fear Appeals"‏ 





س سس كيم کج نه ل جيم و ما 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





والتي ترتكز على النتائج السلبية التي يمكن أن تحدث في 
حالة عدم استخدام المنتج. 


وتؤثر الجماعات المرجعية على السلوك الاستهلاكي 
لأفرادها من خلال الوظائف التي تمارسها والتي يمكن إنجازها 
فيما يلي: 
-١‏ تكوين معايير اجتماعية جديدة وتنمية القدرة على ف 

المعايير الاجتماعية السائدة. 

۲- إشباع حاجة الفرد إلى المكانة والانتماء. 
۳- تقديم نماذج سلوكية يتوحد معها بعض أعضاء الجماعة. 

ويتأثر الأفراد بالسلوك الاستهلاكي للآخضرین» خاصة 
آولئك الذين يقارنون أنفسهم بهم؛ أو يعتبرونهم جماعة مرجعية 
من خلال ثلاثة طرق: 
أ- التأثير المعرفي: Informative‏ 

حيث تزود الجماعات المستهلك بالمعلومات» ویقبل 
المستهلك هذه المعلومات إذا كان يرى أنها ستقوي معرفته 
بالبدائل المختلفة من المنتج» ففي دراسة أجريت حول معلومات 
المستهلكين عن الأزیاء» وبعض الأدوية::والأفلام» أتضح أن 
معظم المستهلكين يأخذون معلوماتهم من أشخاص آخرين 
يرجعون إليهم ويستشيرونهم في هذه الأمور وغيرها. 

وتوصل دافيد ريزمان طعصطوع1 123514 إلى أن 
تأثير الجيران والأصدقاء على قيم واتجاهات الأفراد أقوى من 
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تأثير ابا ونصائح الأكبر سكأء E‏ ة باللدسبة ال سطع معينة 
مكل السجاثر والسیارات. 


ب- التأثیر المقارن: 000220۷6 


فسلوك الجماعة له تأثیره القوي على سلوك الفردء "وما 
يراه أصدقاؤك يؤثر على ما تراه آنت"» حيث یقارن الفرد بين 
معتقداته واتجاهاته وسلوکه. ومعتقدات واتجاهات وسلوك 
الجماعة» وفي هذه الحالة فإنه يبحث عن تأييد لاتجاهاته 
الخاصة وسلوكه من خلال مقارنة نفسه بالجماعة التي يوافق 
على اتجاهاتها وسلوكهاء والفرد ينجذب بشكل طبيعي للأفراد 
المتشابهين معه وذلك لأنهم يتجهون إلى تدعيم صورته 
الذهنية: ولا يقتتصر تأثير الجماعات على المستهلك على 
المقارنة بل يمتد للتقليد ويستفيد المعلتون من هذه الزاوية» حيث 
يستخدم المعلن بعض الشخصيات الشهيرةء والتي يميل 
المستهلك لتقليدهم لشراء السلعةء ويسلك المستهلك سلوكهم 
الاستهلاكي» لأنه ينظر لهذه الشخصية الشهيرة على أنها مماتلة 
له. 

وقد توصلت الدراسة التي قام بها موشس "۷1096115" 
عن استخدام الإناث لمستحضرات التجميلء أن الإناث يبحثن 
عن المعلومات من الصديقات المتشابهات معهنء ویعتبرهن 


مصادر تفه وبذلك فإن المصداقية هي تتاج لخبرة مصد 
المعلومات وأيضاً نتاج للتشابه مع المصدر. ` 





سا اعوط تع پم ب 
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چ 7 القيمي : Normative‏ 


حيث تؤثر الجماعة على اتجاهات الفرد وقيمه 
ومعتقداته» وتمارس الجماعة تأثيرها على الفرد يتوحد مع 
معاييرها وقيمهاء وبذلك فهى تخلق الضغوط لتحقيق الانسجام 
والتطابق الذي يؤثر على اختيار الفرد للمنتجات والماركات. 
ولذلك فإن الفرد يتأثير بمعايير الجماعة عندما يقرر 
شراء أثاث أو شراء ملابس أو سيارة. 
"ويختلسف تأثير الجماعات المرجعية على السلوك 
الشرائي للمستهلكين باختلاف نوعية السلع» فقد أوض حت إحدى 
الدراسات أنه كلما زادت السلعة تعقيداً وارتفع سعرها كلما زاد 
تأثير الجماعات المرجعية على المستهلكين» وكانوا أكتر ميلا 
للاقتناح تقب انیا 
. وتوصلت الدراسات التي قام بها باردين» أيتزل 
"0 " إلى أن عملية شراء سلعة تخضم لتأثير . 
الجماعة المرجعيةء ولكن يختلف تأثير الجماعة المرجعية على 
قرار الشراء باختلاف السلع والماركات وذلك على النحو 
التالي: 


-١‏ يمتد تأثير الجماعة المرجعية ليشمل التأثير على اختيار 
الماركة التجارية المنتج (المنتج +؛ الماركة +) كما في حالة 
شراء السیارات» السجائر والاشتراك في النوادي. 





سس له جع ندز 
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۲- أن تأثیر الجماعة ضعیف على اختیار المنتج ولکنه قوي 
على اختيار الماركة ( المنتج -» الماركة +) كما في حالة 
الملابس» والأثاث؛ الثلاجات» الساعات. 

۳- أن تأثير الجماعة قوي بالنسبة للمنتج وضعيف بالنسبة 
الماركة (المنتج ص الماركة 0-2 كما في حالة شراء أجهزة 
التكييف» أجهزة التلیفزیون» أجهزة الكمبيوتر» الأتاري. 

كان کر لماع شرع بالنسبة للمنتج والماركة (لمنتج 
المنظفات الصناعية مکعبات المرقة. 


ویساعد مثل هذا التحلیل على تصميم الرسائل 
الإعلانية» ففي حالة ضعف تأثير الجماعة المرجعية على المنتج 
أو الماركةء يمكن أن تركز الاستمالات الإعلانية على 
خصائص المنتج والسعر والمزايا مقارنة بالمنتجات المنافسة: 
أما في حالة وجود تأثير قوي للجماعة المرجعية على قرارات 
الشراء» فإنه يمكن التركيز على الجماعات ا 
المنتج لتحفيز المستهلكين على شرائه. 


وتوصل بارك» ليسنج 231ه1.655128:2 " إلى أن عامل 
الرؤية 71515111497" يعد عنصراً هاما لكي تمارس الجماعة 
الجماعة تأثيرها في حالة شراء الملابس والأثات والسيارات 





سس س كلا لل 


س یت که اا اال 





الفصل التاني: العوامل المؤفرة يي سلوك انستهاك 





والسجائر لأن هذه منشجات يراها اشرون, ولكن 
عامل الرؤية. 


وتوصلت دراسة باردین» أيتزل Etzel«Bearden"‏ " 
إلى أن تأثير الجماعة المرجعية على قرار شراء الماركة 
التجارية يزداد في حالة بعض السسلع والخدمات الكمالية العامة 
مثل الاشتراك في النوادي - شراء النظارات الشمسية وذلك 
لأن هذه السلع والخدمات يتوفر فيها عامل الرؤية. 

ولما كانت للجماعات دور كبير في إشباع رغيات 
الأفرادء فان دراسة الجماعة نا تعتبر من الأمور 
الأساسية بالنسبة للمعلنین» كما يمكن النظر لهذا الموضسوع من 
ولزن اهر فا أن اسان ی ی وواجسوهه فس 
جماعة ما قد يوجهه إلى استهلاك سلعة ماء أو يمنعه من 
استهلاك سلعة أخرىء لذلك إذا أراد المنستج أن يعدث أكير 
إشباع نفسي للمستهلك؛ فليبدأ بالتعرف على الجماعات التي 
يرتبط بها الفرد» ودرجة تأثير الجماعة على تحقيق إشياعاته 
الاد من هذه لمات عند تزحية شاقات التتمويق: 
وعند إعداد الرسائل الإعلامية» من أجل زيادة وعي المستهلك 


بالسلعة المعلن عنهاء وتقليل حجم المخاطرة المرتبطة بشراء 


السلعة. 





الفصل الشاني: العوا مل المؤفرة في سلوك المستهلك | 





تعتبر الأسرة شكلاً من أشكال الجماعة المرجعية: التي 
تشكل السلوك الشرائي للفرد وتؤثر على نماذج اتخاذ القرار» 
حيث تقوم الأسرة بشراء العديد من السلع والخدمات المختلفة 
على مدار السنة» ما يجعل المشاركة في اتخاذ قرار الشراء 
سمة لحياة الأسرة» كما أن العلاقة التي تربط بين أفراد الأسرة 
تعتبر علاقة وطیدة» مما يزيد من قوة تأثيرها على اتخاذ قرار 
لشراء. ۱ 
وتعتبر المرأة المؤثر الشرائي للعديد من السسلع 
الاستهلاكبة في الاسرة قبي المجتمع الأمريکي» وقسذ تر شات 
دراسة حديثة قام بها کل من هيلي» آوفر هولزير "36116 
0۷۵02" إلى أن الزوجات يلصن دورین مظهمسا مقل 
الأزواج؛ فهي متخذة لقرار الشراءء وقائمة بالشراء الفطي 
لأنواع متتوعة من المواد الغذائية والأدوات الصحية؛ وتلعب 
الزوجة دوراً مؤثراً ليس فقط في تحديد متى سيتم الشراء ولكن 
في تحديد الماركات التي سيتم شراؤهاء كما يزداد تأثيرها عند 
فوا عضن a‏ 3 والممهاد ول التوحنة نما 
جامع رئيسياً للمعلومات عن المنتجات. 


ل ت دراسة دافيس "10218 تمعن أن الزوج 
يلعب دوراً هامأ في اتخاذ القرار الخاص بشراء السسیارات؛ 
وأيضاً شهادات التأمين؛ بينما تلعب الزوجة دوراً كبيراً في 
اتخاذ القرار الخاص بشراء الأثاتء والمفروشات وملابس 





سس مه کش نه سد س کلت نما 


الفصل الغافي: العوامل المؤثرة ê‏ في سلوك امستملك 





الأطفال» والسلع الغذائية المختلفف ولك كل قدت الزوج والزوجة 
أن يشترك في عملية اتخاذ قرار الشراء ولكن بدرجات مثفاوتة. 


ويلعب الأطفال دورا هاماً في اتخاذ قرار الشراء في 
الأسرة بالنسبة للعديد من المنتجات» وفي حالات كثيرة يقوم 
الأطفال بمفردهم باتخاذ قرار السشراء» ويحدد الأطفال 
الم صروفات المتعلقة بشراء المناديل الورقية الحلویات» 
القصص وعندما یکبر الطفل» فإن قوته الشرائية تتزاید ویصبح 
هو صاحب القرار از تفن عند عراء ا ألبومات 
التسجیل» شزائط الکاسیت» وفوق ذلك فانهم يؤترون على 
القرارات الخاصة بشراء المنتجات التي تستهلكها الأسرة كلهاء 
مثل السلع الغذائيةء قضاء أوقات الفراغ: الذهاب إلى المطاعم 
والمسارح؛ الخروج لزيارة الاصدقاء» ویختلف تأثير الزوج 
والزوجة على اتخاذ قرار الشراء في الأسرة وفقاً لمجموعة من 
المتغررات وهي: 
-١‏ المنتج الذي يتم اتخاذ القرار بشأنه. 
۲- مرحلة اتخاذ القرار. 
۳- نوع القرار الذي يتم اتخاذه. 
٤‏ - خصائص الأسرة. 
أولاً: تأثير الزوجة والزوجة وفقاً لنوع المنتج: 

قاما دافيس 109715 بدراسة تفصيليةء لتحديد تأثير 
الزوج والزوجة على اتخاذ الس وتم تقسيم 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك . 





الأدوار ر بين الزوج والزوجة في امتاق a‏ الشكل 

التالي: 

- منطقة الزوج :Husband Dominated Decisions‏ 
وتضم المنتجات التي للزوج تأثير مسيطر في شرائهاء مشل 
شراء السیارات» الأدوية» شهادات التأمين والتوفير. 


۲- منطقة الزوجة :Wife Dominated Decisions‏ وهی 
تلك السلع التي تقوم الزوجة باتخاذ قراراتها الشرائية بشكل 
' منفرد مثل الاحتياجات اليومية للأسرة فهى تقوم بشراء 
الصابون والمفروشات والمنتجات الورقية»ء والسلع الغذائية: 
الصابون والمنظفات» 0 هي ی ضا الي تحدد المارک 2 
التجارية المفضلة من كل ذلك أو آغلبه» وان كان لباقي 
أفراد الأسرة بالطبع التأثير الواضح من خلال إيداء رأيهم 
تجاه هذه السلع والخدمات التي تشتريها ربة الأسرة. 
۳- المنطقة المشتركة للزوج والزوجة: وتضم المتتجات التي 
يتم اتخاذ را بشرائها بصورة مشتركة "1012419" بين 
السزوج و لز وة معاء مشل: لسب الأطفال» والأشاث» 


والأجهزة الکهر بائیف وقضاء وقت الفراغء واختيار مدرسة. 


الطفل. 





س اسسسساقة كلا 7 مه ار 1 ۳ 


س سا کول 7 بح 


سا اس لل 7 م ار 


الفصل الساني: : العوامل ورد ز 3 سلوك اا 





۱ السلع الغذائية منطقة قرارات الزوجة 
نفوذ 
أكثر 


: لعب الأطفال 
منطقة | مدارس الأطفال 
القرارات | السكن 


المشتركة | السيارات 


السلع الغذائية: 


نفوذ | الإصلاح والصيانة 
أكثر 
للزوج 


منطقة قرارات 
الزواج 





شكل رقم (5) يوضح خريطة قرارات الشراء بين الزوج والزوجة 
4- المنطقة التي يتم فيها اتخاذ القرار بشكل مستقل (فردي) 
:Autonomic‏ وتقع في هذه المتطقة المنتجات التي يقوم کل 
من الزوج والزوجة باتخاذ قرار شرائها بشكل فرديء فهناك 
لم قوم لودل ر رها رده ماه سا 
واختيار زیت السيارة» وهناك سلع أخرى تقوم الزوجة باتخاذ 
قرار شراؤها بمفردها مثل: مستحضرات التجميل. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة ني سلوك إل ا ۲ 

ولهذه التصنیفات تطبيقات E ETE‏ فاا 
كان المنتج يتم اتخاذ قرار شرائه من جانب الزوج أو الزوجة؛ 
فإنه يجب تصميم الرسائل الإعلانية بحيث تناسب كلا منهماء 
أما إذا كان المنتج يتم شراؤه رة ا و الاق تیا 
فان الرسالة يجب أن تصمم للاثنين معأ ويجب اختيار الوسائل 
التي تصل إلى الاثنين معاًء أما إذا كان المنتج يتم اقخاذ قسرار 
شرائه بصورة فردية فإنه يجب تصمیم رسالة إعلانية تناسب 
كلا منهما على حده. ۱ ۱ 
ثانياً: تأثيرات الزوج والزوجة وفقاً لمرحلة اتخاذ القرار: 

يختلف أيضاً تأثير الزوج والزوجة وفقا للمرحلة التي 
يتم فيها اتخاذ القرارء وقد توصلت الدراسات التي ققام يها کل 
من دافيس» دوبسی"1(2۷15 96 ' إلى أنه مروراً من 
مرحلة تحديد المشكلة: إلى البحث عن المعلومات تجد أن 
للزوج التأثير المسيطر في معظم المنتجات» ومن ناحية آخری» 
أ عا ركم رك من ف شم نمزم ات ي ا 
القرار النهائي يتساوى التأثير بينهاء فالبحث عن المعلومات أ 
عملية فرديةء بينما يتم اتخاذ القرار النهائي بصورة مشتركة 
ثالثاً: تأثيرات الزوج والزوجة وفقاً لنوع القرار: 

یختلف تأثير الزوج والزوجة أيضاً وفقاً لفوع القرار 
الشرائي الذي يتم اتخاذه؛ فالزوج يكون أكثر تأثيراً في تحديد 








سس یک تا س اسسا كملا 5د 


الفصل ااي العوامل المؤفرة ف سلون الستهلك 





كم يتم إنفاقه على منتجات معينة بینما يكون للزوجة الت أثیر 
الأكبر في تحديد الماركات التجارية التي سيتم شراؤها. 


وقد قام "92910 بدراسة تأثيرات الزوج والزوجة وفقآً 
لنوع القرار في حالة. شراء الأثاث والسیارات» وقام بتحديد ستة 
أنواع من القرارات لكل منتج» وهي: 
ِ- مثى يتم الشراء؟ 
- من أين يتم الشراء؟ 
۳- کم يمكن انفاقه؟ 
4- ما هي الماركة التجارية التي سیتم شراؤها؟ 
-٥‏ ما هو المودیل الذي سیتم شراؤه؟ 
5- ما هو اللون الذي سیتم اختیاره؟ 
وتوصل من دراسته إلى زيادة تأثير الزوج في اتخاذ 
القرار الخاص بتحديد كمية النقود التي يتم إنفاقها وكذلك وقت 
الشراء بينما يزداد تأثیر الزوجة في اتخاذ القرار الخاص 
بتحديد اللون والموديلء والماركة؛ ویتساوی تأثير السزوج 
والزوجة عند اتخاذ القرار الخاص بأن يتم الشراءء وتعكس هذه 
۱ النت ائج الدور الآدافيسي للزوج 'إaارمnstrum“‏ والدور 
التعبيري ۳76951۷9" للزوجة في اتخاا قرارات الشراء في 
الأسرةء والمقصود بالأدوار الأدائية الممام التي ترتبط بتوجیه 
الأسرة (القرارات المرتبطة بالميزانيسة, الوقت» تصنيفات 
المنتج)» أما الأدوار التعبيرية فهى تلك التي ترتبط بحاجة 








الفصل الثاني: العوامل الوترة في مود الستهلك 





ا 3 للتاييد الاجتماعي والعاطفي من خلال التعبير عن الذات 
Expression"‏ 618" مقثل القرارات المرتبطة بالون 
والتصميم والماركة. 

رابعاً: تأثيرات الزوج والزوجة وفقاً لخصائص الأسرة: 


نجد أنه في بعض الأسر تزداد سيطرة الزوج ‏ بخض 
النظر عن نوع المنتج _ على اتخاذ قرار الشراء (آب يحكم 
الأسرة)» وقامت عدة دراسات بالربط بين خصائص الأسرة 
ودرجة سيطرة الزوج أو الزوجةء وأظهرت نتائجها كما يلي: 
٠‏ تزداد سيطرة الزوج في اتخاذ قرار الشراء أكذر من الزوجة 
عندما: 
۱- پرتفع مستواه التعليمي عن الزوجة. 
۲- یرتفع مستوی دخله. 
۳- إذا كانت الزوجة لا تعمل. 
٤‏ - عندما یکون الزوجین في المراحل الأولی من دورة حياة 
الأسرة. 


ه- عندما يزداد عدد الأطفال في الأسرة عن العدد المتوسط. 


تسیطر الزوجة علی اتضاذ قرار الشراء في الحالات 
المعاكسة» أي عندما تعمل الزوجة أو يرتفع مستوی تعليمها 
ودخلها عن الزو ج. ۱ 

©« تور الاتجاهات نحو الأدوار الزوجية " Attitudes toward‏ 
5 271121" على تحدید الدور النسبي لكل من الزوج 





س الاه کل به ار اسل اة كمل ان ن ت کی کیا س 


الفصل ي الشافي: : العوامل المؤخرة 1 سلوك اللستجلك 





والزوجة في عملية اتخاذ القرار» فقسد توصلت لرا سة التي 
قام بهاكل من جینجهام جرين " & Gunningham‏ 
عع" إلى أن السيدات اللائى لدیهن آراء معاصرة عن 
دورهن اکثر اتخاذاً لقرار الشراء من السيدات المحافظات»: 
كما إنهن بشاركن في اتخاذ القرارات المتعلقة بالادغار 
وقضاء أوقات الفراغ ‏ وشراء الأجهزة الكهربائية الأساسية 
إذا ما تم مقارنتهن بالسيدات المحافظات. 


وقد أدت الزيارة السريعة في إعداد السيدات العاملات 
إلى حدوث تغييرات في الأدوار الشرائية في الأسرةء فالمرأة لم 
تعد هي المؤثر في الشراءء بالنسبة لمعظم حاجات الأسرة 
وأيضاً لم تعد القائم الرئيسي بأعمال الأسرة " ۳6 
26 فقد أظهرت الدراسة التي قام بهاكورك 
"Armstrong cork"‏ إلى أن الزوجة العاملة تشارك يجزء 
كبير من دخلها في مصروفات الأسرةء حيث قامت بشراء 
أرضية جديدة للمطبخ من دخلها الخاص دون الاستعانة بدخل 
الزوج» كما أظهرت الدراسة أيضاً أن حوالي 9045 من 
الأزواج يقومون بشراء مواد البقالةء 9۵۲۶ منهم يقومون بشراء 
لته لقلا ولت اش دروا انها هو انم راز 
الرئيسي "rime decision Make"‏ بالنسبة للمنتجات 
المرتفعة الثمن» وتشير نتائج هذه الدراسة إلى حدوث تغير في 
أدوار الشراء التقليدية لرب الأسرة. 


وذكر هولتر (1980:75750117 ) أن عمل المرأة قد أدى 
إلى حدوث نوع من التوزيع المتساوي» في قوة الشراء في 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





الأسرة بين الزوج والزوجةه وأدى ذلك إلى مويه من القوارك 


المشتركة. 


وتوصل دافيس "1033718" من خلال دراسته إلى استبغاد 

الفكرة التليديةء التي تقوم على سيطرة الزوجة على الم شتروات 
في السوبر مارکت» حيث ينغمس الأزواج في الشراء الفعلي» 

ويدركون الماركات المختلفة» التي تشملها المنتجات» ويعبرون 
عن تفضيلاتهم لماركة معينة. 

وتوصلت الدراسة التي قام بها جروسر " 7655[76و۳۳0 
67 إلى أن أكثر من 965٠‏ من الرجال الأمريكيين الذين 
تمت مقابلتهم يقومون بالتسوق لشراء مواد البقالة» وذكر 
أصحاب المتاجر التي تبيع السلع الاستقرابية أن آکشر من ٩۰‏ 
6 من زبائنهم من الرجال. 

وفي دراسة أخرى قام بها جاردنئر وهومز " عطم‌توی 
Better Homes‏ &' أتضح أن %٤١‏ من الرجال يقومون 
بالتسوق لشراء مواد البقالة» 9۵۳۵ من الرجال يحافظون على 
نظافة المتزل بأنفسهم و 74۲ من الرجال يقومون بإعداد الطعام 
وطهیه. وبالعكس فان عمل المرأة أيضا يرافقه تدخل دائم قي 
الأذوان التي لا تزلل حي الآ تن سين خی الو اة 
النساء العاملات يسددن الفواتير عن أزواجهن أو بمشاركتهن. 

وقد توصلت الدراسات إلى أن المرأة العاملة أكثشر ميلا 
من الرجل إلى استخدام الکوبون ات والتصرض للاعلان ات 

۱ المختلفة» وأكثر اهتماماً بقراءة الما صقات المختلفة في متاجر 





س که كفل 7 بخ 


س سف کل نے ن 


سف کش مه ر 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة يم سلوك | المستهلك 





التجزثةه ويعثبر الرجل أقل قليلاً من الما 7 استخدام قائمة 
المشتروات ‘Preplan'‏ عند القيام بجولات شرائية؛ كما أنه لا 
عن المتاجر القريبة» ويفضلون شراء المنتجات بصورة فورية 


."impulse items" 


تأثير اتغاذ القرار في الأسرة على الاستراتیجیات التسويقية: ‏ 
ويؤثر اتخاذ القرار في الأسرة على كل مجال من 
مجالات الاستراتيجية التسويقية وتشمل المنتجء السعرء التوزيع 
والترويج: 
أو ل: استراتيجية تطوير المنتج Product develope:‏ 
ف اجه بل الشريق مه اقفن ني a‏ 
كانت المنتجات سيتم تصميمها لفرد واحد من الأسرة أم للأسرة 
كلهاء ويمكن اتباع إحدى الاستراتيجيات الثلاث التالية: . 
-١‏ تجزئة السوق عن طريق تقديم منتج واحد لفرد محدد من 
آفراد او (الزوج - للزوجة ت الأطفال). 
؟- توسیع خط إنتاج المنتج؛ ليستجيب لكل رغيات أفراد 


الأسرة. 


۳- تقديم منتج يشبع كل الرغبات ۳۳۵0۲6۲ "All purposes‏ 
وبالتالي تستطیع الاسرء آن کشتری مفتجا واحدا ليستخدمه 
کل أفراد الأسرة. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





ثانياً: استراتيجية التسعير ۳۲166 

حيث تتأثر استراتيجيات التسعير أيضاً بشخصية 
صاحب القرار» والنتيجة الخاصة بأن الزو ج عادة يحدد كم 
يمكن إنفاقه عند شراء السيارات والاشاث بينما تحدد الزوجة 
اللون والموديل والماركة وتشير إلى أن مستويات السعر يجب 
أن يتم تحديدها على أساس مدى حساسية كل من الزوج 
" والزوجة للسعرء كما أن الأطفال لهم تأثيرهم أيضاً في عملية 
تحديد الأسعار» فقد أظهرت إحدى الدراسات أن الأم عنادة ما 
تستجيب لطلبات الأطفال الشرائية» عندما يكون سعر السلعة 
اقتصادياً أو يباع بسعر منخفضء فالآباء يميلون إلى قبول 
مناقشات الأطفال الشرائية عندما يكون الاقتصاد هو المنطق 
العقلي. ۱ 0 
ثالثاً: استراتيجية التوزيع ۳1266 

توصلت الدراسات أن المرأة العاملة تفضل الشراء من 
المتاجر القريبة رغبة منها في توفير الوقتء كما أنها تفضل 
المتاجر المتعددة الأدوار التي تناسب مواعيد عملها. 


0 ابعاً: استراتيجية الترويج ۳۳۵۵۵۵:08 


للنتائج السابقة تطبيقات هامة لرجال التسویق» حیت 
- يجب أن يوجهوا جهودهم لترويج السلع المختلفة إلى كل من 
. الذكور والإناث كأسواق مستهدفة لهمء فالسلع والخدمات التي 

كانت تستهدف بشكل أساسي الرجال مثل التأمين على الحیاةه 
أصبحت تستهدف أيضاً المرأةء وبذلك نجد أن الأدوار النمطية 





یس ليد اي بنا سس طق اص يه 





الفصصل التاني: العوامل امور في كه المستهلك 





لكل ۾ 7 ن الذكور والإناث لم تعد محددق ا ا حالة طلب 
السلع والخدمات التي يستخدمها الذكور والإناث معأء وقد 
توصل المعلنون إلى ضرورة تغيير رسائلهم الإعلانية عن 
بعض المنتجات مثل السيارات: والتأمين» رحلات السفر وذلك 
للوصول بفعالية للنساء في العاملات. ۱ 


مفهوم دور هياة الاسر و : Family life cycle‏ 


تمر الأسرة بعدد من المراحل خلال دورة حياتهاء 
وتتميز كل مرحلة بعدد من الخصائص التي تؤثر على نمط 
را وتسترف کور ا اکر 
بأنها المراحل الأساسية في حياة الأسرة وعادة ما يستخدم في 
عملية تة تون اة کے در ادلی یه اه عر امكل 
ديموجرافية وهصی: الحالة الاجتماعية: ووجود أطفال في 
الاسرتة وسن هولاء الأأطفال. وقند آثبتت الدراسات اة 
ومنهادراسة ويلز (ءاا۷)» وجوبر «(Gubar)‏ مسورفي 
(رطمMur)»‏ ستابلز (۹020165) أن هناك ست مراحل في 

دورة حياة الأسرةء وهذه المراحل هي: 

-١‏ مرحلة الفرد الأعزب في سن الشباب: حيث يعيش الفرد 
aa‏ و ی ETE‏ تلا 
تسوبقیاً مستهدفاً للعدید من السلع والخدمات مثشل: الملاب.س» 
والعطور » وأدوات الزينةء والخدمات الترفيهية. 


۲- مرحلة المتزوجون حديثا دون وجود أطفال: ويختلف تم ط 
استهلاك الفرد في هذه المرحلة عن المرحلة السابقة حيسث 





اسا ا مخ 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





يزداد الإنفاق على السلع المعمرة المختثفة مثشل: أجهزة 
التليفزيون» التلاجات» السخانات؛ الاشاث» كما أن قرار 
الشراء يأخذ شكلاً أكثر تعقيداً ویستغرق وقتاً اطول نظراً 
لاشتراك طرفين في اتخاذ قرار الشراء. 


هذه المرحلة أولئك الأفراد المتزوجون حديثاء والتي . 


يرزقون بطفل أو أكثر تحت سن 1 سنوات» ويؤدي وجود 
الأطفال في الأسرة إلى تغيير في عادات الاستهلاك» وكذلك 
في أنواع السلع التي يتم شرائها واستهلاكهاء فجزء كبير من 
ميزانية الأسرة يذهب إلى تدبير احتياجات الطفل وإلى 
العناية به من الناحية الصحية والغذائية. 

۶ - مرحلة المتزوجون ولدیهم أطفال فوق سن السادسة: تمخل 
هذه المرحلة الأفراد المتزوجون في الحقبة الوسطی من 
آعمارهم» والذین یوجد معهم آولاد فسوق سن الست ستوات 
أو أكثرء ومثل هؤلاء الأفراد ينفقون الکثیر من دخلهم على 
أبنائهم ويعملون على إشباع حاجاتهم المختلفة. 

-٥‏ المتزوجون ولديهم أطفال يعتمدن على أنفسهم: وتمثل هذه 
المرحلة المتزوجون ولديهم آولاد يعتمدون على أتفسهمء 
ويكون دخل هؤلاء الأفراد عالياء وتتميز حاجاتهم إلى السلع 
والخدمات بالتعدد» وينفقون الكثير من دخلهم على تحسين 


مستوى معيشتهم ومظهرهم الاجتماعي. 





سد سس يض كملا “ا ل 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك | الشنطلك 





ري كبار السن الذين تزوج أولادهم: وهى مرحلة الكبر 
بدون أولاد وهم أزواج كبار السن تزوج أولادهم؛ ويتميز 
هؤلاء الأفراد باهتمامهم بالإنفاق بكثرة على المنتجات 
الغذائية والصحية:؛ ویقبلسون على الخدمات السياحية 
والترفيهية 


وتعكس كل فترة من الفترات التي تمر بها الأسرة 
نوعية معينة من الحاجات التي تؤثر علبی سلوكها الشرائي 
ويوضح الجدول التالي علاقة دورة حياة الأسرة بالسلوك 
الشرائي. ۱ 





الفصل الثاني: العوا مل المؤثرة ني سلوك المستهلك 


جدول رقم (۲) 
ست یی الأسرة بساوك ۲۳ 
































أعباء مالية محددة أ» اهتصاء بالموضة 
الاهتمام بادوات الرياضة» قضاء وقت 
الفراغ. 

یزداد معدل الشراء بالنسبة للسلم المعمرة 
مثل الثانجات» والافران» والاشاث إلى 
جانب الانفاق على قضاء اوقات الفرناغ. 
زيادة المشتریات المنزلية بشكل کبیر» 
والاقبال على شراء السلع الجديدة وشراء 
السلع المعمرة مثل الغسالات وطعام وأدوية 
ولعب الأطفال. 

يزداد معدل الشراءء ويتم شراء العيوات 
ذات الحجم الكبير ويتم إنفاق جزء كبير من 
الدخل على الغذاء إلى جانب بعض السلع 
الأخرى مثل أدوات النظافة والدراجات 
ولعب الأطفال. ۱ 

يتحسن مستوى الدخل حيث يحصل يعض 
الأولاد على وظائف تدر دخلاء ويسعون 
لادخار بعض الأموال» ویغلب التعقل على 
تصرفاتهم الشرائية» ويزداد معدل شراء 
السلع المعمرة مع التركيز على الجودة 
والذوق» والاهتمام ببعض الخدمات الطبية 
وخاصة لدى أطباء الأسنان. 

وينفقون بكثرة على الرعاية الصحية 
والادوية» ويقبلون على الخدمات السياحية 
مت السفر في حالة توفر الدخل المرتفع 
وهم لا يهتمون بالمنتجات الجديدة. 

نقص في مستوى الاخل» والاقبال على 
شراء الأدوية والإنفاق على الخدمات الطبية 





السن. 
| المتزوجون 


بدون أولاد. 




















المتزوجون ولديهم 
السادسة. 















المتزوجون ولديهم 
السادسة. 



















المتزوجون ولديهم 
او لاد یعتمسدون 


على 
آنفسهم ۲ 

















کبار السن تزوج 
أو لادهم وما زال 





سب مسف شك یم 58 کے کی کے ر 


النصل الشاني: : العوامل الوترة في ۱ ون الستهلك 





1 ویمکن للمعلن الاستفادة مسن معرفة قر دة 
التي تمر بها الأسرة في تفسيم السوق إلى فطاعات سوقية 
مختلفة» حيث يختلف نمط الاستهلاك ونوع السلع التي ' 
يستخدمها الأفراد في كل قطاع منهم؛ إلى جانب استخدامها في 
تصميم الإعلان المناسب لكل قطاع من هذه القطاعات» وفقاً 
لخصائص الجمهور المستهدف من الإعلان. 


ثالثاً: التأثير الشخصي : '6ع41567هآ] [2دوومعم" 


يعتمد شراء المستهلك للعديد من السلع على الاتصال 
والتأثير الشخصي الذي يطلق عليه بعض الخبرا: "لاتبضال عن 
طريق كلمة الفم" word of mouth communication‏ 
ويعني هذا المفهوم انتقال المعلومات الخاصة بالسلعة أو الخدمة 
من مستهلك إلى آخر. فإذا فكر الفرد في مضمون محادثاته 
ليوميةه فإنه سيجد أن الكثير مما يناقشه مع أصدقائه: وأفراد 
آسرته» وزملائه في العمل» يرتبط بالمنتجات» وهذا ما يطلق 
عليه "الاتصال الشخصي" أو الاعلان لشخسصي " word of‏ 
Advertising‏ outhص”‏ وقد أشار "حون أندت" " صعطه[ 
1ه" إلي أهمية مفهوم الاتصال الشفوي أو الاتصال ما بين 
شخصين المستقبل» القائم بالاتصال» وتوصل إلى أن الاتصال 
الشفوي يمكن أن يمكن أن يكون مصدراً هاماً لتزويد المستهاك 
بالمعلومات» التي توثر بشكل غير ملحوظ على القرارات 
الشرائية. فقد أظهرت الدراسة التي قام بها كاتز لازارس فيلد 
1222710101607 "عن أهمية التأثير الشخصي إلي قوة 
التأثير الشخصي تعادل سبعة أضعاف قوة تاور الاعلان فى 





اس هه كم 7 مه ر 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك الممستهلك 
إقناع ا یالرل متخ مارک ا ری E‏ للسلع 
المنزلية. وتوصلت الدراسات التي قام بها فريدريك ويبستر 
Frederick E Webster‏ إلى أن الاتصالات الشخصية مع 
الأقران تعتبر مصدراً للمعلومات» والتأثيرء فيما يتعلق بتبني 
المنتجات الجديدة.وتوصلت الدر اسة التي قام بها میرس 
روبيرستون 1005611502:043:65 عن اختيار المستهلكين 
ذثاث أن المستهلكين يضعون أهمية كبيرة لآراء الأصدقاء في 
الأخاث قبل الشر اء ویتبرونیا موشرا جدا نصحة قسرار الشراء 
آکثر من تقييمهم الذاتي. 
وتوصل ميدلجي "7414186 إلى أنه في حالة المنتجات 
التي تعكس الخصائص الاجتماعية:؛ آکشر من الخصائص 
الفردية» مثل :الملابس. والسيارات فان المستهلكين یبحشون عن 
المعلومات من المصادر الشخصية أكثر من المصادر غير 
الشخصية حيث يزداد تأثير آراء الأصدقاء في إقناعهم بالشراء. 





وهناك دوافع متعددة تدقع الفرد إلى البحث عن 
المعلومات عن طريق الاتصال عن طريق الفم وهي: 
ا الاما ءاخر مف مرا الا مات عدن 
المنتجات. 
۲- أن البحث عن المعلومات من المصادر الشخصية یسهل 
عملية الشراء. 


۳- یقلل الاتصال الشخصي من مخاطر عملية الشراء. 





آآ| س کول اال 


سس سكيم علا مه ر 





۳7 رای حا لرسيلة ا ۶ 
مؤداه: أن المستهلك عادة ما يثلقى هذه المعلومات بدرجة اكب ر 
من الصدق من الوسائل الاتصالية الجماهيرية:؛ أو التجارية؛ 
وبصفة خاصة في حالة المنتجات الجديدة أو تلك المختلفة عن 
باقي السلع أوالخدمات المعروضة. وأثبتت الدراسات التي قام 
بها "لازارسفيلد» كانز" إلي فعالية الاتصال عن طريق كلمة 
الفم» في حالة شراء المنتجات الغذائية:؛ المنتجات المنزلية؛ 
ومستحضرات التجميل وتزداد أهميته في حالة التصول من 
ماركة تجارية إلى أخرى. 
ويمكن أن يكون الاتصال ا آکشر اه و ای 
في اتخاذ قرارات الشراء بالنسبة لنوعيات معينة من السلع 
والخدمات على النحو التالي: 
ه السلع والخدمات الغالية والتسي يعتبر شراؤها دا سد 
المغامرة أو التي لا يتم شراؤها بصفة دائمة. 
ه السلع والخدمات التي تعكس الخصائص الاجتماعية ذات 
الدلالة أكثر من الخصائص الفردية» وبعض السلع التي 
توحي بالمركز الاجتماعي للفرد. 
ف نوا CE‏ ذات المواص_فات والخصائص ا 
المتميزة. ۱ 


وهناك مجموعة من العوامل التي تدعم دور الفرد في 
نقل المعلومات إلى الآخرين وهي: 
- أن يرتبط الفرد بالمنتج ارتباطاً كبيراً. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 
۳- التأكيد على منافع المنتج. 
5 - التأكيد على مدى ملائمة السعر لهذه المنافع. 





وتوصل فیلدمان» سبنسر "Feldman © Spencer"‏ 
إلى أن الفرد الذي يقوم بنقل المعلومات إلى الآخرين يقوم أيضاً 
باستقيال المعلومات من الاخرین» فقد أظهرت دراستهم التي 
أجريت على الأطباء الأمريكيين؛ أن الأطباء الذين يؤثرون على 
الآخرين في تبني العقاقير الجديدة يتاثرون أيضاً بالآخرين في 
حياتهم الاجتماعية» وفي اختيار المنتجات والخدمات. 

وهناك عدة أسباب تدفع الفرد إلى الحديث عن 
الماركات التجارية والمنتجات مع الآخرين: 
أولا: الاستغراق مع المنتج Product involvement‏ 

فمعرفة المستهلك بالمنتج تشجعه على نقل المعلومات 
إلى الآخرين. 
ثانياً: الاستغراق الذاتي 70192624[ Self‏ 

فرغبة المستهلك في إزالة أي شكوك مرتبطة بصحة 
اختياره تدفعه إلي الحديث عن الصفات الإيجابية للمنتج لتشجيع 
الآخرين على الشراء. 
ثالثاً: الاستغراق مع الجماعة: involvement with the group‏ 

فكلما ازدادت أهمية الجماعة لدى الفرد كلما ازدادت 
رغبة الفرد في نقل المعلومات إليهاء وذلك لتدعيم صلته بها عن 





535350 مت .مشت هيو فاته سن 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





۳1 القن عن الملتمات الجديدة وقد ذكر ادیش شیر 
"01061" أن الاتصال الشخصي يعتبر وسيلة لثقوية ار 58 
الفرد بالجماعد. ۱ 


رابعاً: الاستغراق بالرسالة الإعلانية: Message involvement‏ 
فاهتمام المستهلك بالرسائل الاعلانية يدفعه إلى الحديث 
عن السلع المعلن عنهاء حيث يستمتع بالحديث عن الإعلانات 
التجارية» وعن تجاربه مع بعض المنتجات كوسيلة للتفاعل 
الاجتماعي مع الآخرين. 
ويزيد الاعلان من تأثير الاتصال الشخصيء حيث 
يشجع المستهلك على الحديث مع الآخرين عن المنتجات 
المختلفةء وهناك مجموعة من الاستراتيجيات التي يمكن 
استخدامها في الاعلان» والتي تساعد على إثارة النقاش وهي: 
-١‏ إثارة حب الاستطلاع لدى المستهلك. 


؟ - استخدام موضوعات ترفيهية في الإعلان. 


۳- استخدام الشعارات اللافتة للنظر. 
4 - التركيز على الواقعية في الاعلان. 
ه- ربط السلعة المعلن عنها بحاجات المستهلك. 
- التركيز على العروض الخاصة؛ الخصم 
۷- ربط السلعة بالاطار الاجتماعي المستخدمة فيه حتى لا 
يشعر المستهلك أنه يستخدم السلعة بمفرده. 














الفصل الثاني: العوامل الوثرة في سلوك الستهلك 

قادة العرأي: 
التخرین تجد آن بعض المستهلکین پلعبسون دورا شقطا في هذا 
المجال عن الآخرین» ویطلق علیهم قادة الرأي". 

ويمثل قادة الرأي أحد المتغیرات الحاسمة في عملية 
الاتصال والتأثیر الشخصي وعادة ما يتمتع قادة الرأي بنفوذ 
معین» وقدرة على التأثیر» مما یجعل الکثیر من الم ستهلکین . 
يتأثرون بهم» ویأخذون بنصائحهم. فعلى سبیل المشال الاطباء 
ورجال الدين وغیرهم من الشخصیات» لهم مراكز مرموقة في 
عقل المستهلك» تزيد من قدرتهم على التأثير في الآخرين. 

وقد يتخذ تأثیر قادة الرأي الشكل الأفقي أو الشكل 
الاجتماعي العالي إلي المستهلك العاديء أما التدفق الافقي 
فيكون بين أفراد الجماعة» ويعتبر التأثير الأفقي أكثر أهمية من 
التأثير الرأسي نظ را لأن المستهلك يت أثر أكشر بالأفراد 
وضعه كاتزء لازا رسفيلد النموذج التقليدي للعلاقة بين وسائل 
الاتصال. التأثیر الشخصي, ویقوم هذا النموذج على افتراض 





رئيسي» وهو : 





سس تفه مائ 7 نه ر شه سم هد بدا مت یس گم که يم 








. الفصل الثاني: العوامل اللائرة في سلوك المستهيك 





أن المعلومات ثنتفل من وسائل الاتصال تام إلى 
قادة الرأي؛ ثم نتتفل عبرا قادة الرأي إلى قطاعات الجماهير 
المخئلفةء الأقل نشاطأ وإيجابية في عملية الاتصال. 


ويوضح الشكل رقم(1) نموذج تدفق المعلومات على مرحلتين: 





شكل رقم ( ا نموذج تدفق المعلومات على مرحلتين 

وقد وجهت عدة انتقادات إلى نموذج سريان المعلومات 
على مرحلتين؛ من أهمها: أنه ينظر إلي أفراد المجتمع من غير 
قادة الرأي كمجموعة سلبية من المستقبلین للمعلومات» وقد 
أثبتت الدراسات العديدة: أن المبادأة في 7۵۵۰ من الاتصالات 
المباشرة تتم من جانب المستهلکین» الذين یبحشون عن 
المعلومات» كما يتأثر الاتصال المباشر بالتعرض الانتقائي 
والاستجابة الانتقائية. 

ويمكن أن تتغير الادوار في العملية الاتصاليةء فقائد 
الرأي بالنسبة لمنتج ما يمكن أن یصبح مستقبلاً للرأي بالنسبة 
لمنتج آخر. ولا يعتبر قائد الرأي هو الشخص الوحيد الذي 


یقوم باستقبال المعلومات من وسائل الاتصال» وقد أشار کانز 


27 إلى مفهوم حارس البوابة أو جامع المعلومات؛ حيث 
يقوم بنفس وظيفة قائد الرأي ولكن لا يقوم بنشر المعلومات. 


وفي مجال التسويق نجد أن بعض المستهلكين قد تتوافر 
لديهم معلومات؛ ولكن دون أن يقوموا بنشرهاء فعند اتخاذ قرار 











الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





الشراء في الأسرة فإن RT EEE‏ 
لشراء الحلویات» عن طريق تزويد أمه بالمعلومات عن البدائل 
المختلفةء ولكن الأم هي التي تقوم باتخاذ القرار النهائيء ولذلك 
فإن الاتصالات الشخصية أو الاتصال عن طريق الفم يمكن أن 
بم تدفقاً متعدد المراحل. 





شکل رقم ( )۲( نموذج التدفق متعدد المراحل 
ویعتیر حرس البوابة مصدرا للمعلومات» اکل من قادة 
الرأي والاتباع ويمثل ذلك الاتصال على مرحلتین» حيث 
بستقیل حارس البوابة المعلومات من وسائل الاتصال ويقسوم 
ينقلها إلي كل من قادة الرأي والأتباع یعتبر تدققا ذا اتجاهينء 
وبذلك فان عملية التأثير الشخصي تقوم على مدخل الاتصال 
متعدد المراحل. 


وقد أجريت دراسات حول مدى دقة تموذج سريان 
المعلومات على مرحلتین» ولك بالنسبة لبعض أزياء السیدات» 
واتضح منها أن %۳۹ من أفراد العينةء كانوا يقومون بدور 





سس سس کیلک “ال جيم ميم مد 





الفصل الثادي: العوامل المؤثرة يي سلوك تست 





المرسل لمستقبل ما REET ETSY or‏ 
آیضا في عملية الاتصال الشخصي كمرسلين للمعلومات؛ 
وأن 961۰من المرسلين للمعلومات ک‌انوا ی شارکون أيضاً 
کمستقبلین للمعلومات» وأشار "كاتز" إلى وجود سلسلة من 
التأثيرات الشخصية في بعض الحالات أكثر من مجرد الاتصال 
الثنائي البسیط وأثبتت دراسة 'شثت' على الترويج لشفرات 
الحلاقة الجديدة إمكانية انسياب المعلومات على ۳ خطوات أو 

أكثرء وقد أوضحت هذه النتائج مدى الحاجة إلى بناء اتصال. 


ويوضح الشكل التالي نموذج التدفق متعدد المراحل: 





شكل رقم (۸) نموذج التدفق متعدد المراحل 

ویعتیر حارس البوابة مصدراً للمعلومات» لكل من قادة. 
اع ریا فة ا ان طني اجو حاون کف 
ل حارس ابواية المعلومات من وسائل الاتصال ویقسوم 
بنقلها إلى كل من قادة الرأي والاتباع والاتصال الشخصي بين 
قادة الرأي والاتباع یعتبر تدفقأً ذا اتجاهين» وبذلك فان عملية 
التأثیر الشخصي تقوم على مدخل الاتصال متعدد الم احل. 











الفصل ي الشان: العوامل المؤثرة في سلوك الاو 

وقد ا دراسات حول مدی دقة لموذج 3 
المعلومات على مرحلتين؛ وذلك بالنسبة لبعض أزياء السیدات» 
واتضح منها أن %۳۹ من أفراد العينةء كانوا يقومون بدور 
المرسل والمستقبل معأء 9057 من المستقبلين كانوا يشاركون 
أيضا في عملية الاتصال الشخصي کمرس این للمعلومات» وأن 
۰ من المرسلین للمعلومات کانوا ي شارکون أيضاً کم ستقبلین 
للمعلومات» وأشار 'كاتز" إلى وجود سلسلة من التأثيرات 
الشخصية في بعض الحالات آکش من مجرد الاتصال الثنائي 
البسیط» وأثبتت دراسة "شت" على الترویج لشفرات الحلاق 2 
الجديدة في إمكانية انسیاب المعلومات على ۳ خطوات أو آکشر 
وقد أو ضحت هذه النتائج مدی الحاجة إلى بتاء تماذج اتصال 
قائمة على تعدد الخطوات» تركز على حاجات المستهلكين إلى 
المعلومات وعلى دوافع قادة الرأي في تقل المعلومات» 
والمحددات الموقفية لعملية الاتصال. 

ويتعرض قادة الرأي لوسائل الاتصال آکشر من غیرهی 
كما أنهم يتعرضون للمصادر الخاصة والمصادر الفنية بمجالات 





اهتمامهم وخبراتهم» ويزيد ذلك من قدرتهم على التأثير في 
الآخرين» كما أنهم أكثر مصداقية وثقة وموضوعية وهناك عدة 
أسباب تذفعهم إلى الحديث عن المنتجات والماركات المختلفة 
من أهمها: الاهتمام بالسلعة» أو الماركة»ء والاهتمام بالإعلانء 
والحصول على اهتمام الاخرین» وتحقيق المكانة الاجتماعية» 
والشعور بالتفوق أو الأهمية الشخصية مشل الثتقة بالنفس» وإلى 
جانب الاهتمام بقضايا المستهلك والأنشطة المرتبطة 





مه کیل > ند حك سم کک د 
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الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





السك . وهناك أسباب تدفع المستهلكين إلى الاهتمام ۳3 5 
قادة الرأي من أهمها: 

الحصول على معلومات دقيقة عن السلعة: تقليل الوقت 
اللازم للبحث عن المعلومات» تقليل المخاطرة المرتبطة بعملية 
الشراء وخاصة بالنسبة للمنتجات ذات الطبيعة الاجتماعية. 


- وقادة الرأي لهم أشكال وأدو ار مختلفة وإذا استطاع 
المعلن أن يحدد من هم قادة الرأي في جمهوره المسستهدف» فان 
ذلك يسهل عملية تسويق المنتج في السوقء وقد أظهرت 
الدراسات التي قام بها كاتزء لازارسفيلد أنه في حالة تقديم منتج 
جديد في السوق. ينبغي الاهتمام في الإعلان بقادة الرأي لأنهم 
يؤترون بدورهم على باقي المستهلكين في حالة تأثرهم بالرسالة 
الإعلانية إقناعهم بها. وتكمن المشكلة هنا في كيفية تحديد قادة 
الرأي وإقناعهم بتوصيل معلومات إيجابية عن المنتج» وفي 
حالة عدم إمكانية تحديد قادة الرأي الحقيقيين في مجال معين 
يمكن استخدام الإعلانات التي تستخدم أحد المشاهير كبديل لهذا 
الأسلوب. 


رابعا: العوامل الغردية: 


۱ تتعدد النظریات» والنماذج التي تعاملت مع سلوك 
المستهلك» في محاولة منها لتفسیر سلوکه» ولتصرف على 
العوامل التي تدفعه» لهذا السلوك؛ ومن أهم النظریات التي 
تعرضت لسلوك المستهلك النظرية السلوكيةء التي تؤكد على أن 
سلوك المستهلك يتم وفقا للتركيبة النفسية» التي تعتمد على 





سسس خم مه ار 


الفصل الشاني: العوا مل المؤثرة في سلوك المستهلك 





۳8 مجموعة من المؤثرات الفردية الداخلی 4 و في 
سلوك الم ستهاك» ومن المؤثرات الفردية: الدوافع والتعلم, 
والاتجاهیات والادراك» ولشخصية. ویما پلي شرحا لاذه 
العوامل: 
١‏ - الدوافع : 

تعتبر دراسة الدوافع من أهم مجالات البحث في دراسة 
اهتماما كبيرأء نظرأ لما تؤدي إليه نتائج الدارسة من إمكانية 
التعرف علي أسباب الاختلاف بين الأفراد في سلوکهم 


. وتصرفاتهم ويطلق على الجريئة الخاصة بدراسة الدوافع " علم 


النفس الميكانيكي". 
وللدوافع وظيفتان أساسيتان وهما: 


۱- -إثارة الفرد بسلوك معین. 


؟ - توجیه سلوك الفرد نحو تحقیق هدف محدد. 


حيث تخلق الدوافع حالة من القلق أو التوترء نتيجة عدم 
قيام الفرد بإشباع حاجة معينةء وتدفعه هذه الحاجات غير 
المشيحة لشراء السلع والخدمات التي تشبعهاه وهذا بدوره يودي 
إلي تخفیض التوتر» أو خلق توتر جدید. 


والسلوك پرتبط بالهدف الذي وضعه الإنسان لإشباع 
حاجاته» وهذا الهدف أيضاً هو نتاج عملية التفكيرء والتجارب 
المتوافرة» لدي متخذ القرار الشرائيء» ولا یمکن أن نفصل بين 
دراسة الدوافع وبين سلوك المستهلك؛ حيث إن اختلاف الأفراد 





تسه کت ی س سس م 





الفصل الغاني: العوامل المؤثرة ني سلوك | الستهلك 
في ي حاجاتهم وسعيهم للإشباع يتم من خلال اختيارهم لأهداف 
معينة» وتعتبر الدوافع نقطة البداية في تحليل سلوك المستهلك» 
فلكل إنسان حاجاته الأساسية التي تدفعه لأن يسلك سلوکا معيناً 
سعياً وراء إشباعها. ويؤكد 'فرويد" في نظريته عن دوافع 
السلوك أن كل سلوك للإنسان لابد أن يكون وراءه دافع؛ وقد 
يكون هذا الدافع شعوراً أو لا شعورياًء وقد أثبتت الدراسات؛ 
في كثير من الأحيان لا يعرف المستهلك ذاته الدافع الحقيقي 
وراء استهلاکه أو إقباله على اقتناء سلعة أو خدمة معينة» 
وعلي الرغم من أن هذه الحاجات تنشأ عبرا فترة زمنية طويلة 
فإن الأفراد لا يدركون بشكل كامل أسباب قيامهم بشراء أو عدم 





والدوافع ليست في حاجة ثابتة ة أو استاتيكية ولكنها 
دائماً في حالة متغيرة وديناميكية - فهي تتغير بتغير الطروف 
المحيطة بالفرد» والبيئةء والخبرات الشخصية» والسنء كما أن 
حاجات الإنسان تتجدد باستمرارء فلاشك أن حاجات وأهداف 
الإنسان المتعلم تختلف عن نظريتها في حالة الإنسان غير 
المتعلم» ودوافع الشخص الذي يسكن في الحضر تختلف عنها 
في نفس الشخص في الریف» والشخص الك دوافعه عن 
الشخص الأعزب. 


والدوافع على قدر كبير من الأهمية في التأثير على 
مظاهر عديدة للسلوك الاستهلدکي» ويتضح ذلك مما يلي: 
ه تحرك الدوافع الطاقة الجسمانيةء ومن ثم تساعد المستهلك في 
تحديد سلوكه. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





mE ۳ 9‏ المشتهلك في ترجمة احتياجاته لج ا 
الحصول .على سلع وخدمات محددة. 


9 تشر الدوافع على الطريقة 2 التي يطور بها الم ستهلاک مجالات 
اختپاره» وهو العامل المستخدم في تقديم السلع والخدمات. 


ه یمکن أن تؤثر ال دوافع على بقية المصددات الشخصية 
الأخرى. 

ويلاحظ أن هناك تداخلاً وارتباطاً بين مفهوم الدوافع 
ومفهوم الحاجات» فالحاجة تنشأ من الشعور بالنقص أو 
الحرمان من شیم ما لدى المستهلك؛ مما يؤدي إلي التأثير في 
القوي الداخلية للفرد» أي الدوافع"بغرض إشباع هذه الحاجة 
بمستوى معين وبدرجة معينة من الإشباءع: أي أن الحاجة هنا 
توثر في الدافع» فالحاجات طبقاً لهذا التفسير هي أساس الدوافع 
وأسبابهاء وبالتالي فإن دراسة الحاجات الإنسانية هي في الواقع 
دراسة لأسس الدوافع. ۱ 


آنواع الحاجات: 


حاول العلماء علي مر السنين - تطوير قوائم تصصر 
حاجات الانسان» كما یتصورها هولاء العلماء» وقد اختلفت بنية 
- هذه القوائم باختلاف هولاء العلماء. ولکن معظم هذه 
الاختلاف يتعلق بالحاجات ال سیکولوجية أكثر من الحاجات 
اف سیولوجية» والتي عليها اتفاق عام تقريبأء وفيما يلي 
استعراض سريع لتلك المحاولات: ۱ ۱ 





جنا سف فك ب دت نا 
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الخصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 


SEE SIONS AIS AEN TETAS E TEESE ۳ دح سا کم‎ E MEDE RN RT 


محاولات ستارش S4۲٥1:‏ 





في عام ۱۹۲۳ قام أحد أسائذة علم النفس التجاري 
البالغون من الجنسين وهي: 


الجوع التملك الراحة المنزلية 








الخ التأييد من الآخرين | الاقتصاد ‏ | 
اة الاجتماع | حب الانتظلاع | 
ان + التذنوقك  1١‏ الكفاءة 
الأبوة والأمومة | المظهر الشخصي 0 التتافس 
الطموح الأمان ‏ | التعاون 
السعادة النظافة الأسلوب الحياتي 
الا للجندید: ز. الز اهب انوم البناء 
الت الرياضة الفكاهة لتحکم 
إدارة الآخرين الترفيه ‏ | الأنشطة الجسمانية | تقديس الإله 
التماسك الخجل الخوف (الخطر) | 


قائمة موراي للحاجات: Murray‏ 
في عام ٥‏ نشر هنري موراي فصلاً في كتاب عن 
الحاجات» وقسمها إلى سبع فئات رئيسية: 
١ ۱‏ - حاچات مرتبطة بالچماد: ۱ 
أ التملك ب النظام ج ‏ الایقاء د البتاء 
۲- حاجات تعكس الطموح والقوة» والإنجاز والمكانة: 
أ- التفوق 227١‏ ب-الإنجاز 2 ج-الإظهار 
د- تجتب ما يفضح أو يخزي ه- الدفاعية و- الفعل المضاد 


SR‏ تمرم 





تسه هه مخ 


الفصل الشاني: العوامل المؤثرة رة في موك تفت 





۳ اجات متعلقة باستخدام القوة كوسيلة في الحياة: 


أ- السيطرة ب- الاختلاف ج- الافتراضية 
د- الاستفلال ه- الندية 


4 - السادية والماسوكية: 
أ- العدو نید ب- الانتقاص من الآخرین 
5 - حاجات متعلقة بضبط النفس: 
تجنب اللوم. ۱ 
5- الحاجات العاطفية: 
أ- الاقتران ٠‏ : ب لارفض . * ج ب حماية الآخرين 
طب الحماية أو المساعدة هف اللهو ۱ 
۷- الحاجات المتعلقة بالاتصال مع الآخرين: 
أ الرغبة في البحث ب - الرغبة في العرض والأخبار 
قائمة ماسلو : Maslow‏ 
يعتبر نموذج إيراهام ماسلو من النماذج المشهورة 
للحاجات الإنسانية» وهو يأخذ شكل تدرج أو هيراركية " تقع 
في خمس فئات متدرجة هي: 
۱- حاجات تحقيق الذات - بات الذات. 


1- الحاجات الذاتیة: المكانة - النجاح - احترام الذات ...ال 
ح - احثرام 


- الحاجات الاجتماعية: العاطفة ‏ الصداقة س الانتماء ...الخ. 





سس سك کول نه ل 
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الفصل الثاني: العوامل اللإثرة 6 في ملوك المستهلك 





£ - الحاجات الأمنية: : الحماية ‏ النظام ‏ الاستفرار 


۵- الحاجات الفسيولوجية: طعام ‏ شراب - ماء ‏ هواء ...الخ 

وطبقاً لهذا النموذج؛ يبدأ تدرج الحاجات من أسفل إلى 
أعلى بدأ بالحاجات الأساسية الفسيولوجية: الطعام والماء ٠‏ 
والهواء ويعلوها الحاجات الأمنية: كالحماية والاستقرار ‏ 
والنظام» شم يعلوها الحاجات الاجتماعية والعاطفية مثل: 
العاطفةء والصداقة» والانتماء» ويعلوها الحاجات الذاتية مثل: 
المكانة والنجاح» واحترام الذات. وفي القمة تأتي الحلجات 
الخاصة بتحقیق الذات» والحاجّة إلى المعرفة والفهم. وکا 
لترتيب 7" ينبغي (شباع الحاجات الموجودة في القاع قبل 
التوجه إلى إشباع الحاجات الأعلى منها في المستوی» ومن 
المفيد أن نفهم ذلك جيداً في الإعلان» حيث تساعد دراسة 
الحاجات الإنسانية على اختيار الاستمالات الإعلانية الملائمة. 
وتعتبر نظرية الحاجات لماسلو من أهم النظريات المستخدمة 
في المجال التسويقي باعتبار أنها أظهرت مجموعة من العوامل 
الهامة في مقدمتها: ۱ 
۱- ارتباط سلوك الشراء بدوافع معيتة مرتبطة بحاجات 

الاتسان. ۱ 


۲- تدرج حاجات الانسان» وتوازنها على أساس أن الدوافع 
الفسیولوجية تخلق التوازن البيولوجي» وباقي الدوافع تخلق 
التوازن النفسي والاجتماعي لدی الافراد. 





الفصل الشاني: العوامل اللإثرة في سلوك المستهلك 
۳- اختلاف الأفراد في وسائل وأساليب وإشباع حاجاتهم؛ نظرآ 
لتعدد الحاجات واختلافها: 
والإعلان» والجدول التالي يعبر عن مجال استخدام هذه النظرية 
في مجال التسويق والإعلان. 
جدول رقم )٤(‏ 
بعض تطبيقات نظرية ماسلو في مجال التسويق والإعلان 















المنتجات 


السلع الغذائية ‏ 


المشروبات الغذائية 
















الاستمالات الإعلانية 






التأمين ‏ أجهزة الإنذار 
ضد السرقة والحريق. 







۱ الألعاب الجماعية - 
الانتماء 1 1 

ٌْ مستحضرات التجميل. 

الاحترام الملابسن ‏ العطور ل 

والتقدير الساعات _. السيارات. 


الاجازات والسفر - 
منتجات نقص الوزن 











ساعات سيكو ... للرجل الأنيق 


قرية الابیض للصفوة. 









وهناك هيراركية ذات أربعة مستویات قدمها شنج 
2 في عام ۱۹۷۷ ويشار إليها " بهراركية 2552 
للحاجات" اختصارأ للحاجات الأربعة التالية: 


الحاجات الف سیولوجية» حاجات الامان الحاجات 
الاجتماعية الحاجات الشخصية. 





سس كيه اق ل متسه کول ۳ بجر 








3 الفصل الثاني: العوامل الوترة في لول الستهاك 





وهذه الهيراركية أسهل في التطبيق كما تساندها 
الدراسات الحديثة .عن سلوك المستهاك. 


قائمة الحاجات الإنسانية لدى هليجارد واتكينسون: 


١‏ - الحاجات المتعلقة أساساً بأشياء غير حيوية: 

التملك؛ المحافظة على الأشياءء النظام» الاقتصادء الإنشاء. 
۲- الحاجات التي تعبر عن الطموح وقوة الإرادة والرغبة في 
التحصيل والمكانة العالية: 

الامتياز على الآخرین» الإنجازء الاحترام والتقدير: 
الاستعراض» احترام الذات» تجنب الشعور بالنقص» الدفاع عن النفس. 
۲- الحاجات المتعاقة بالقوة الإنسانية (ممارستها أو 
معارضتهاء أو الخضوع لها): ۱ 

السيطزة: الانقیاد» المحاكاة» الاستقلال» التضاد. 
4 - الحاجات المتعقلة بإيذاء الآخرين أو إيذاء النقس: 

العدوان» تعذيب النفس» تجنب اللوم. 
۵- الحاچات المتعلقة بالعواطف بين الأفراد: 


5- حاجات أخرى ترتبط بالنواحي الاجتماعية: 


للهو» حب الاس تطلاع» التوضیح (إعطاء المعلومات 
والتوضیح و التفسیر). 





سس سگم كلا © يال 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ٠‏ 





وهناك قائمة ا وطسغيا 'باركاد" وأطلق 5 
الحاجات الخفية للمستهلك» وتشمل: الاستقرار الوجداني التأكيد 
على قيمة الشخص» إشباع الذات» التعبير الابتکاري عن 
المشاعرء الشعور بالقوة» الشعور بالأصالة 


وتذهب هذه القائمة إلى أن الحاجات الفطرية في حد 
ذاتها لم تعد في المجتمع الحديث دوافع رئيسية في الشراء» ون 
الذي يدقع إلى الشراء هو الوتر الإعلاني " قصنوتاره40 
مرجم أو "الاستمالة الإعلانية" الذي تتكامل فيه الحاجة 
الفطرية: أو الغريزية مع الحاجة الاجتماعية أو المکت سب 
فالوتر الإعلاني مثل "هل السلعة تجعل المستهلك يشعر أنه أكثر 
آهمیة؟» هو وتر متکامل بين حاجات متأصلة قي الإنسان» 
كالرغبة في السيادة على الآخرينء والقبول اااي والنفوذ» 
فضلاً عق أن هده الْقائمسة لا تشر بوضوح ای العاجات 
البيولوجية. 

وتركز الاستمالة الإعلانية على الحاجات الاذ سانیق 
وقد تبع مفهوم الاستمالة الإعلانية من علم التفس مباشرة 
7 یعتبر اختيار الاستمالة الإعلانية»ء من أهم قرارات 
الاستراتيجية الإبداعية» والاستمالة الإعلائية هي عيارة عن 


رسالة إعلانية» تركز على حاجة لدى الفرد لإثارة رغباته 
الداخلية أو الكامنة» وهناك المئات من الاستمالات التي يمكن 
استخدامها في الإعلان ومع ذلك فان بعضها أكثر أهمية 
وتكراراً من البعض الآخرء وفيما يلي قائمة بأهم الاستمالات 
الأساسية المستخدمة في الإعلان: 





مس سس هم کل الل 


الفصل | الشاني: العوامل المؤثرة ي ملوك اللمستهلك 





© التملك (المال» العقارات» السلع المادية). 


© الانتماء (خاصة الانتماء إلى الأسرة). 


© 


التطلعات (لطموحات» الانجازات). 
الراحة (رسائل الراحة التي توفر الوقت والجهد). 
الاقتصاد ( لتوفیر المال» الوقت). 


حب الذات ( التقدیر والاستحصسان» الغروز أو الاعتداد 
بالذات» الاعتراف بالمكانة أو المنزلة الاجتماعیة). 


© 


© 


© 


الاستمالات العاطفية وتشمل: 

© الخوف " "الأمن _ الضمان المالي ‏ الارتباك الشخصي" 
« الأسرة : " التأثير ‏ الحماية",. ` 

© الحب والجنس 

© الحنين إلى الوطن 

© الفكاهة: "السعادة ‏ المرح” 

© إثارة المشاعر 


© الراحة النفسية 


© الحزن " الفشل ‏ المعانانه 


















5 سس سس سس ا taa‏ 


فصل الساني: العوامل الوثرة سلوك المستهلك 
لثرفيه للرفاهية ٠‏ ۱ 
الإثارة العقلية " حب الاستطلاع . التحدي ‏ التورط) 
المثعة أو التسلية ‏ الترفيه. 
المتعة الحسية " اللمس ‏ التذوق - الشم ". 
وقد قام عالم النفس مولفين هاتوك " بتحليل الاستمالات 
العاطفية واختصرها في ثماني استمالات أساسية وذلك في كتاب 
نشره بعنوان " كيف تستخدم علم النفس للوصول إلى إعلان 
افضل ". ۱ 
How to use spy chology for Better Advertising (1980)?‏ 
واعتبرها أساسية بالنسبة للاستراتيجيات الإعلانية وهي: 


- 2000» drink. الشراب والطعام‎ ١ 
- Comfort الراحة‎ -۲ 
- Freedom from fear and Danger التحرر من الخوف والخطر‎ ۳ 
- To be Superior التفوق أو التميز‎ ٤ 
- Companionship of the opposite 562  رخآلا الحاجة إلى مصاحبة الجنس‎ -5 
- Welfare of loved ones. التمتع بحب الآخرين‎ 1 
- Social Approval القيول الاجتماعى‎ ۷ 
- to live long ۱ طول العمر‎ 


ویعتبر هاتوك أن هذه الحاجات هي الحاجات الأساسية 
الهامة للاستراتيجية الاعلانية وذلك لأن من السهل إثارتهاء 
و لها وی تأثیر ا. 


الأقوى» القادرة على إثارة ال سلوك الشرائي» وتختلف هذه 
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الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 
الاستمالات من حيث قدرتها على إشارة دوافع الشراء 3 
قوة الاستمالة المطلوبة على نوع المشكلة؛ التي يواجهها الفرد؛ 
التي علی الإعلان أن يحلها 

وما دام وراء كل سلوك دافع؛ فقد كان لازماً على 
المشتغلين في مجال التسويق أن يتعرفوا على الدوافع» والتي 
تدفع المستهلك إلى تصرف معينء وأن يعملوا على إشباعهاء 
وأن ينتبهوا إلى هذه الحقيقة السيكولوجية» وهي أن الناس لا 
يستهلكون إلا ما يتفق ودوافعهم.ء فالدوافع هي حافز داخلي 
يجعل الفرد يرغب في شراء الشيء المعلن عنه؛ وهو مفهوم 
نفسي يوجد في عقل المستملك» وليس في المنتج» وغالبا ما 
يرى المستهلكون السلع والخدمات على أنها وسائل لبلوغ أو 
اشباح دوافعیم: رها مسا اسه المسستیلکون آن السسلع هسي 
آهدافهم الحقيقية التي یسعون إلى تحقيقها دون أن یتحتقوا من 
آنها مجرد وسائل لاشباع دوافعهم» وهناك تقسیمات متعددة 





للدو اقم» فقد تکون الدوافع أولية وانتقائية» ومن ناحية آخری 
عقلية وعاطفيةء فضلاً عن دوافع التعامل: 
-١‏ الدوافع الأولية Primary Motives‏ 

هي رغبة المستهلك في إشباع حاجاته الأساسية سواء 
كانت نفسية أو مادية» وفي هذا يقرر المستهلك شراء سلعة 
معينة دون النظر إلى ماركتهاء وهي تتعلق أيضاً بأسباب شراء 
منتج معين دون الآخرء وذلك مثشل تفضيل شراء ثلاجةء بدلا 
من أي منتج آخر» ويسعى رجال التسويق إلى إثارة الطلب 
ال ع نو ۱ 





الفصل الشاني: العوامل المؤثرة في سوك تست 





النظر + عن الماركة, ويستخدم الإعلان في هذه الحالة لتحقيق 


مجموعة من الأهداف: 


-١‏ تقديم السلعة الجديدة إلى السوق الاستهلاكيةء وتعريف 
المستهلكين بهاء وخلق إدراك ومعرفة عامة في السوق بهاء 
وبفوائدهاء ومزاياهاء واستخداماتها. 

؟- زيادة عدد مرات تكرار شراء السلعة. أو الخدمة بالنسبة 
للمستهلكين الحاليين لها. 

۳- إقناع مستهلکین جدد باستخدام السلعة أو الخدمة. 

“٤‏ توضيح استخدامات جديدة للسلعة يهدف زيادة الاستهلاك. 

- استثارة الحاجات الإنسانية الخفية بالنسبة للسلع أو الخدمات 
الجديدة. 

5-- التأكيد على الطرق غير المألوفة في إشباع خاجات إنسانية 
قائمة فعلاً (المكانس الكهربائية - ماكينات الحلاقة 
استهلاكية جديدة: وكسر العادات القائمة والتغلب على 
المقاومة المنتظرة» التي يبديها المستهلكون لكل شیم غريب 

. وغير مألوف. 


Selective Motives الدوافع الانتقائية:‎ ۲ 


ش ويقصد بها رغبة المستهلك في اقتناء ماركة معيئة» من 
سلعة ماه دون المارکات اللضری» وتوتر هذه الدوافع على 





متسه که تنم جد حب هد | 


تسه کوک پا 
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الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك الستهلك 












التجارية المتنافسة» داخل مجموعة سلعية معيلنة؛ وعادة تكون 

هذه الدوافع في مرحلة تالية للدوافع الأولية» أي توجه الجهود 

التسويقية في هذه الحالة إلى من تتوافر لديهم دوافع أولية لشراء 
سلعة معينةء ويلعب الاعلان دوراً يختلف اختلافاً واضحاً عن 

دوره في حالة الرغبة في تنشيط الطلب الأولى ويتمثل في: 

-١‏ التركيز على الاسم» والماركة الو a‏ أو الخدمة 
المعلن عنها. 

- التأكيد على الخصائص والفروق التي تتميز بها السلعة» أو 
الخدمة عن غيرها من السلع» أو الخدمات الأخرىء» لبناء 
تفضيل المستهلكين لها. 

- التركيز على الفروق النفسية في حالة التشابه الكبيرء بين 
الماركات التجارية في المجموعة السلعية أو الخدمة 
الواحدة. 

4- استثارة دوافع الشراء الانتقائية» عن طريق اختيار أوتار 
(علانية لا تتصل اتصالا میاشرأ بالحاجات الأولية للفردء 
وإنما تنصب على شكل السلعة اا وكفاءتها في الاداء 
ودرجة احتمالها. ا 


Rational Motives : دوافع عقلية‎ - 


ويقصد بهذه الدوافع قيام المستهلك بدراسة دقيقة للأمور 
المتعلقة بالسلعة أو الخدمة قبل الإقدام الفعلي على الشراءء كما 
أنه يقوم بدراسة البدائل المعروضة من السلعةء ومزاياكل 
منهاء والمقارنة بينها في ضوء احتیاجاته» ودخله وإمكانية 





الفصل الغاني: | العوامل ‏ المؤثرة في ؛ سلوك | المستملك ٠‏ 





الساعة في إشباع رغبته 7 هن الدوافع التي يحكمها العقل 
والمنطق» ومن أمثلتها: ۱ 

السهولة في الاستخدام» الكفاءة الجودة» طول فترة 
الاستعمال» توافر قطع الغيارء الاقتصاد عند الشراء. 


4 - دوافع عاطفية: 00021 مدقل و 110135 Irrational‏ 

يقصد بها عملية قيام المستهلك بالشراء دون دراسة 
وتفکیر» ويكون للعاطفة أثر كبير في تقرير قرارات المستهلك 
الشرائية» ومن أمثلتها: 

المحاكاة حب الظهورء الرغبة في التفاخر والتميز عن 
الآخرين» الطموح» التسلية والتمتع بأوقات الفراغ الراحة 
الشخصيةء حب التملك» الکبریاء» الخوف أو الحذر» المحافظة 
على الصحةه النظافةء الأمان. 

ولا تخضع السلع والخدمات في شرائها بشكل مطلق 
للدوافع العاطفية أو العتليةء ولكن عادة ما يكون مزيجاً بين 
العاطفة والعقل» يختلف نسبته بين مستهلك وآخرء وسلعة 
وأخرى. 

تلعب القدرة الشرائية دور هاما في هذا المجالء فكلما 
زادت القدرة الشرائية كلما زاد الاتجاه نحو ال سلوك العاطفي؛ 
وخاصة بالنسبة للسلع التي بتکرر شراژها على فترات متقارية» 
والعکس صحیح؛ وکلما زاد شمن السلعة, واحتلت جانبا ملموسا 
من ميزانية الم ستهلك» وتباعدت فترات شرائهاء كلما راد 


الاتجاه إلى السلوك العقلي. 





سسس کل * نه ار ORI,‏ 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة هة في سلوك المستهلك 





8- وال التعامل: 
وتتعلق بأسباب التعامل مع متجر معينء دون المتاجر 

الأخرى التي يعرض بها المنتج» وهي الأسباب التي تؤدي إلى 
تفضيل المستهلك للتعامل مع هذا المتجر» وتشمل هذه الأسباب: 
أسباباً موضوعية مشل الموقع وأسعار السلع المعروضة: 
وتشكيلاتها والخدمات المقدمة للعملاء» وأخرى نفسية مكل 
الشهرة والرغبة في التعامل مع متاجر يتعامل معها الغيرء 
والإعلان عن المتجر والراحة النفسيةء وهكذا .. 

ويمكن تقسيم الدوافع إلى دوافع سلبية ودوافع إيجابية: 
وتعرف الدوافع الإيجابية بأنها ما يدفع الإنسان نحو شئ أو فعل . 
معين» والسلبية هي ما يدفع الانسان بعيداً عن هذا الشي» فمثلاً 
رغبة الشخص في الأناقة تدفعه إلى شراء ملابس جديدة ولكن 
رغبة الشخص في المحافظة على صحته تدفعه بعيداً عن 
التدخين. 

وتساعد دراسة دواقع الشراء وحاجات المستهلكين 
بصورة كبيرة في تخطيط النشاط الاعلاني؛ وتحديد تقاط 
التركيز في الرسائل الاعلانية فمعرفة الدافع الذي يدفع الفرد 
لشراء منتج ما يمكن المعلن من التركيز على هذا الدافع قي 
الاعلان» وتصمیم الاعلانات المناسبة له باس تخدام ود 
الفنية المختلفة من صور ومناظر» وألوان وموسیقی. 


۲- الإدراك: 
يعد الإدراك المنفذ الرئيسي للإنسان إلى عالم المعرف2 
والمعلومات» فعملية استقبال وفهم المعطومات 1101۳02410۳8 





الفصل الغافي: العوا مل الوثرة في سلوك | ا 

ا تیدا دائم بعملية الادراك حي * ل المعلومات 
التي يتلقاها الفرد من ا 
مدخلات يتم إرسالها إلى العقل لتنظيمها وتفسيرها وفهمهاء شم 
القيام بتخزینها في الذاكرة. 

ولذلك يعرف الإدراك بأنه العملية التي يقوم بهامن 
خلالها الفرد بتمثيل الرسائل الإعلائيةء من خلال حواسه 
المختلفة» والتي يقوم فيها الفرد بتفسير المضامين الاعلاتی 2 
وإعادة تنظيمهاء بما يتمشى مع نظام الذاكرة الخاص به. وعلى 
هذا الأساس يختلف الأفراد في إدراكهم لنفس المعلومات» ومن 
هنا تأتي أهمية الإدراك في العملية الإعلانية؛ حيث يحتمل أن 
يختلف إدراك الأفراد لمضمون الرسالة الإعلانية وش كلها طبقاً 
لخبرات كل منهم وتجاربه ومعارفه وانطباعاته. ویتوقف تجاح 
الإعلان وقدرته على التأثير على المستهلكين على مدى وشكل 
إدراك المستهلك للإعلانء فالإعلان لا يستهدف تغيير استجابة 
الشخص نحو السلعة؛ من عدم تقبل السلعة إلى محاباتهاء ولكنه 
ذف بالدرجة از میتی موه الوه آي ناک لوذه 
جلعة فلي انها شل ل ن نم 





ويتسم الإدراك بأنه: 


- عملية ذاتية ولا تتسم بالموضوعيةء فطالما أن الإدراك 
ل ا 
الذاتي» أي أنه من الممكن تفسير نفس الشيء بطريقة مختلفة 
من جانب الأفراد. 





کے کی ل ل هه عي ل 5 ا 


النصل الثاني: العوامل المؤثرة ê‏ في يلوك و 





فعلی سبیل المثال: عند شراء ثلاجة كيربالية قد بهتم لفسرد 
باللون أو التصمیم؛ بینما يهتم آخر بالمارکة التجارية: أو 
السعر کمحدد رئيسي لعملية الشراء. 


۲- الادراك عملية انتقائية» حيث يميل الأفراد لأن یعرضوا 
أنفسهم انتقائياً لمضامين الاعلانات التي تتوافق مع اتجاهاتهم 
واهتماماتهم» ويتجنبون مضامين الإعلانات التي تتعارض 
مع هذه الاتجاهات أو الاهتمامات. 

ويتكون الإدراك من ثلاثة عنصر هامة هي: 
۱- الاحسان ۹6052102 : وهو مچسترد قندوات لتوصیل 
: المعلومات المرئيةء أو المسموعة أو الملموسة من خلال 

الحواسء التذوق» الشمء الرؤيةء اللمسء السمع. 
ATEN SES‏ ره عي ميا 
قانا ولکنها جوم و احد NES‏ ةا 
یقوم المستهلك بالانتقاء من بين المعلومات القادمة في 
ضوء شخصیته» وحاجاته»› e‏ وتوقعاکه» وخیرات هه 
وبذلك يركز المستهلك انتباهه على بعض المنبهات ویتجاهل 

منبهات أخرى. 


۳- تفسير المعلومات: بعة أن يختار المستهلك المنيهات 
ويتعرض لهاء فإن العملية الإدراكية ترتکز على تنظيم 
وتصئيف وتفسیر المعلومات القادم2» وإعطاء معنى لهاء 
وتكوين انطباعات ذهنية عنها. 








۱ الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 


IETS‏ ل لت ب ل 


وبذلك تمر العملية الإدراكية بعدة خطوات على النحو التالي: 
ق> ی 
5 نان O‏ 
۳- تفسین المعلومات. 
4- الاستجابة ال سلوكية وردود الفعسل» وت وین مفاهیم شاملة 

وكام شن لین 

اودر اك الانتقاشی : Selective Perception‏ 

و المقصود به عملية استبعاد المستهلك للمعلومات التي 
لا یهتم بهاء والاحتفاظ فقسط بالمعلومات التي نقع في مجال 
اهتمامه» ویمکن أن يحدث الادراك الانتقائي» الذي يشير إلى 
عملية ترشيح المعلومات 2100655 111161128 على عدة 
مراحل إدراكية وهي: التعرضء. الانتباه» الفهم» التذكر 


ويوضح الشكل التالي مراحل عملية الإدراك الانتقائي: 





التعرض الانتقائي Selective Exposure‏ 
يعتبر التعرض أول مرحلة من مراحل العملية 


الإدراكيةء حيث يقوم الفرد باستقبال كم كبير من المعلومات؛ 
ولكن لا يدخل إلى عالم إدراكه إلا عدد محدود فقط من هذه 
المعلومات» وعملية اختيار المعلومات التي تدخل إلى عالم 





سد که كملا نج مس سكم كلا 5 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك اوي 
إدراك الفرد لا : ثتم بصورة عشوائية؛» ولكنها د نتم بشكل انتفائي 
حيث يميل المستهلك إلى التعرض للمعلوماتء التي تؤيد آراءه 
واتجاهاته» ويتجاهل ما تتعارض مع آرائه واتجاهاته» ويميل 
المستهلك إلى التعرض انتقآئياً للمعلومات التي توکد صحة قرار 
شرائه» وقد أظهرت الدراسات التي قام بها أر 6 William‏ 
A‏ .۴ أن مشتري السيارات يفضلون تشكل كبير قراءة 
الإعلانات عن ماركات السيارات التي قاموا بشرائها بالفعل؛ 
وهذه العملية الانتقائية تخلق لديهم نوعاً من الإشباع أو الرضاء 
كما تساعد على بناء الولاء للماركة التجارية: وعندما یتحقق 
الرضا لدی المستهلك؛ فانه ندرا ما ببحث عن معلومات جدي دة 
عن المنتجات المنافسة» كما أنه لا ینتبه إليها الا إذا اضسطر 
للتءرض لهاء فتدایل الفرد وقییسه لقراره السذي اتخذه فعلا 
بقيامه بشراء منتج معين؛ يؤثر في قراراته السشرائية في 
المستقبل أي يؤثر على إدراكات المستقبل. ۱ 





Selective Attention الانتباه الانتقائي:‎ 


E E E‏ را ك 

الاستتثارة 47011531 ویصدث الإدراك نتيجة لمستوى من 
الوعي» ینجم أولاً عن إشارة الانتباهء وهي حالة يركز فيها 
المستقبل بدرجة كبيرةء أو صغيرة على الرسالة» حيث يعمل 
الانتباه كمرشح لكم ونوع الرسائل التي يدركها الفردء والفكرة 
الكافية وراء الانتباه هي أننا نحصل على كم كبير من المنبمات» 
يفوق قدرتنا على التركيز عليهاء ومن ثم نغربل هذه المنبهات 





الفصل الغاني: العوامل المؤفرة في سلوك المستهلك 





75 على حالة الائتباه. حيث ننتبه إلى بعضهاء ولاه إلى 
لین الاخن: 

وعندما يتم الانتباه. يتحول الفرد إلى المستوى الثاني 
من الاستثارةء وهي الاهتمام 116:686: الذي يعرف بأنه حالة 
الانغماس ة في الرسالة 2050104108 وفيهنا تبدأ عملية تفسير 
الرسالة» ويأخذ الاهتمام في الإعلان ثلاثة أشكال هي: 


۱- الاهتمام بالماركة التجارية. 
۲- الاهتمام بالذات. 
۳- الاهتمام بمضمون الرسالة الاعلانية. 
ومن ثم فإن على الرسالة الاعلانبة التي تعتهدف دعم 
أو زيادة الاهتمام» أن تتجه إلى واحد أو أكثر من هذه الأشكال» 
أو إليها جميعاً. 
أما المستوى الثالث الذي يلي الانتباه والاهتمام فهو 
الاثارت» وهي حالة عقلية على درجة كبيرة من الأهمية 
الإعلانية .. ومعنى الإثارة هنا هو أن الرسالة الإعلانية قد 
ار ا ار ا ا تون وغو و ار شالف 


ويحدث الانتباه الانتقائي عندما يختار المستهلك أن 
يركز تفكيره على منبهات معينة:؛ بينما يستبعد أقرىء وقد 
توصلت إحدى الدراسات التي أجرها جورج بیلش 060۲26 
0 على الانتباه الانتقائي أن الفرد يتعرض لحوالي ۱,۵۰۰ 
إعلان في الیوم» وينتبه إلى 1 إعلان فقط من هذه الاعلانات؛ 





سد ب ل کے 


تست هه كط 





الفصل الثاني : العوامل المؤقوة في سلوك الستهلك 





EEE 7‏ ا ا 
المستهلكين من خلال رسائلهم الإعلانية. 


ویستخدم المعلنون وسائل عدی ده لاختراق الخريطة 
الادراكية للمستهلك. وزيادة قيمة جذب الانتباه للاعلان مل 
استخدام الموسيقى والاغاني واستخدام الفكاهة؛ استخدام 
العناوین المثيرة وغيرها من الأساليب الاعلانية. 


وا مر ن | التي تودي إلى إحداث 
جذب انتباه القارئ» أو المشاهدء أو المستمع؛ إلى الإعلانء 
وتختلف هذه العوامل حسب طبيعة الوسيلة الإعلانية 
المستخدمةء إلا أن هناك بعض العوامل المشتركة بين الوسائل 
الإعلانية المختلفة وهي: 

-١‏ الحجم أو المساحة. 

؟- موقع الاعلان. 

۳- تصميم الإعلان وإخراجه. 

5- التباين 

ه- الانفراد 

5- استخدام الصور والرسوم 

۷۰- استخدام الألوان 


وهناك مجموعة من العوامل التي تساعد على تفسير 
انتقائية الانتباه بعضها يرتبط بخصائص المنبه والأخرى ترتبط 
بخصائص المستهلك وترکیبته» أما العوامل المرتبطة بخصائض 
المنبه فهي قوة المنبه أو شدته» جدة أو حدائة المنبه:؛ التکرار» 





۱ الفصل الشاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ‏ . 





کما تو تؤثر حاجات المسنهلك وقيمه وخبراته السابقة ۳3 الانتباء 


الفهم الانتقائي: Selective Comprehension‏ 
الفهم الانتقائي والمقصود به خلق معاني للمنبهات 
والرموز لتفسيرهاء ويطلق على عملية تفسير المنبهات "التكويد 
الإدراكي 820001528 2620604091 " حيث يقوم الفرد بفهم 
المنبهات في ضوء مرحاتين الأولى تسمى التحليل وفقا 
لخصائص المنية ۸۳۵1515 ۳62725 حيث يقوم المستهلك 
بدراسة الخصائص الرئيسية للمنبهات مكل (الحجم - السشکل ل 
اللون ‏ الزوايا) والثانية الترادف النشط «Active Synthesis‏ 
وهي تدور في إطار ما هو أبعد من دراسة الخصائص 
الطبيعية للمنبه» حيث تتعلق بدراسة الإطار أو الموقف الذي يتم 
في سركة ا ا وينتج التف سیر من الترادف بین 

ما يتم استقباله وما هو مختزن في الذاکرة من مواقف. 

وفي عملية الفهم الانتقائي فإن المستهلك يقوم بتفسير 
لباک بر ره که اوه عاهاک: الخا متسه وداه 
الحالية» وفي بعض الاحیان يسئ فهم أو تفسير الرسائل» لكي 
تتسق مع معتقداتهم الحالية» وتوقعاتهم وعتاصر البتاء المعرفقي 
لدیهم» وهو ما نق عليه سوء الفهم Miscomprehension‏ 
وقد تؤدي العمليات الإدراكية السابقة إلى حدوث ما يسمى 
التشويه الانتقائي Selective Distortions‏ ويحدث ذلك عندما 
لا تتسق المعلومات التي ی ستقبلها المستهلك مع معتقدا 


واتساهاقة. 





ا اسسا تلاا ا م ل س کج انه سس سگم که ۳ تج 


الفعمل الثاني: العوامل المؤفرة شي سلو ااستهلك 





Selective Retention : التذكر الانتقائي‎ 


وهو المرحلة الأخيرة من العملية الادراكية» والذي 
يعني أن المستهلك لا يتذكر كل المعلوماتء التي يراها أو 
يسمعهاء أو يقرأها بعد التعرض لها وفهمهاء ولكنه يتذكر تلك 
المعلومات التي تتسق مع اتجاهاته وخبراته» وينسى تلك 
. المعلومات التي لا تتسق مع اتجاهاته وخبراته؛ وترتبط ظاهرة 
التذكر واسترجاع المعاومات بالإعلان ارتباطاً وثيقاًء حيث 
يفطن الماك للعدید من الاعلانات فسي الیسوم الواحد ولكنه 
لا يتذكر إلا عدداً محدوداً فقط من هذه الاعلانات والتي تقع في 
مجال اهتماماته. 

وتعتبر الذاكرة مجالاً آخر من مجالابا الإدراك التي 
يجب أن تتجه إليها الأهداف الإعلانية» فالرسائل الإعلانية 
تصنف في ذاكرة المستهلك وفقاً لنموذج تنظيمي» و 
السو اك امک هدع ما ری فا | سا سا 
المعلومات في شکلها الأصليء إذ عادة ما تسضفط أو يعاد 
تركيبهاء لتتاسب النموذج التتظيمي للفرد» وتصنف معطم 
المعلومات کجزئیات» ولیست کمعلومات كاملة في شکل کلمات 
أو صورء وتجذب هذه الجزئيات إلى العقل عبن خلال استخدام 
كلمات معينة» تمثل مفاتيح تستثير المعلومات السابقة» وهذا ما 
نأمل أن يكون قد حدث عندما نقيس تعرف الفرد على الرسالة 
الإعلانية وتذكره لها. 

وهناك نوعان من الذاكرةء إحداهما قصيرة التجل؛ 
والگخری طويلة الجل» إلى 2 ETT‏ 





الفعمل اناي العوامل المؤثرة في سلوك | الستهنك 

الحسية Stores"‏ 7( ویتم استقبال المعلومات من خا 
واحدة من أكثر من الحواس, ليتم انتقالها إلى الذاكرة القصيرة 
الأجل والتي تستخدم كمركز لتمثيل المعلومات» التي يتم 
استقبالها؛ 00 هذه الذاكرة بقلة حجم المعلومات التي يمكن 
أن تختزنها ن المعلومات التي نتواجد فيها يتم نسيانها 
بشكل سريع» حيث تفتقد المعلومات غير الهامة للفرد في حوالي 
۰ ثانية أو أقلء وتتتقل المعلومات المختزنة من الذاكرة 
القصيرة الأجل إلى الذاكرة طويلة الأجل» والتي يعتبرها علماء 
النفس المعرفي مخزنا للمعلومات الهامة للفرد حيث يتم تنظيم 
المعلومات في وحدات معرفية مترابطة ومتناسقة يتم استعادتها 

والمعلومات التي يتم تعلمها واختزانها في الذاكرة لها 
ر کور علی سلوك المستهلکین: حیث یستخنمها عند اتخاذ 
القرارات الشرائيةء وهناك مجموعة من الأسالیب الاعلانية التي 
يمكن أن یستخدمها المعلتون لزيادة تذکر الاعلان» ومن آهمها: 
-١ .‏ استخدام الصورة المرئية 





؟- استخدام الارتباط بين موقفين أو مفهومين. 

۳- استخدام الرسائل الغير مكتملةء أي اس تخدام الرسائل مفتوحة 
النهائية لكي يقوم المستهلكون بتكميلها. 

. 4- توضيح أخطاء الاستخدام. 

4- استخدام الشخصيات المشهورة كالرياضيين والممثلين. 


7- استخدام الدراما في تصوير المواقف الإعلانية. 





سس لس ههه کال “اه ل س سكيم ا ال 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





۷ طرح القضية في شكل مشكلة لاتخاذ فرار بشأنها من جاب 
المشاهد» أو في شکل تساؤل. 
۸- استخدام الرسائل الفكاهية. 
وقد أظهرت إحدى الدراسات الميدانية التي أجريت 
على عينة قوامها ۸۰۰ مفردة من مشاهدي إعلانات التلیفزیون 
من الجمهور المصري العام؛ الذين لا تقل أعمارهم عن ١5‏ 
عام فى يبع ا الجغرافية بجمهورية مصر العربية 
(القاهرة الكبرىء الإسكندرية» حضر الوجه البحري؛: ريف 
الوجه البحصري: حضر الوجه القبليء ريف الوجه القبلي) 
اختلاف تذکر محتويات الإعلان باختلاف أسلوب الإعلان 
التليفزيوني». وأن الأسلوب الفکاهي هو أكثر الأساليب تأثيراً 
علی تذکر محتوی الاعلان یله أسلوب السشهادة شم الک ارتون 
ولعو ۱ 
ناف ج عو اه نهر 
ونعرض فیما يلي لاهمها: 
۱-قانون الاسبقية أو الأولوية: ويقصد به أهمية وضع 
الاعلانات في ال صفحات المتقدمة خاضية في :المججلات 
والجرائد أو عرض الاعلانات» وإذاعتها في بداية الفقرة 
الاعلانية في الراديوء أو التليفزيون» أو السينماء أو وضع 
الملصقات في مكان متقدم عن بقية الإعلانات. 


؟- قانون الحدائة أو الجدة: ويدل على أهمية موقع الإعلانات 
في الصفحات الأخيرة من الصحيیفة» بحيث تصبح أحدث 








۲ المواد ۳ التي تفع عليها عين القار ی ارو أو إذاعة أو ۳3 





الفصل التاني: العوامل المؤفرة 1 سلوك ال اه 


عرض الإعلانات في الراديوء والتليفزيونء والسينماء في 
نهاية كمية الإعلانات المذاعة أو المعروضة في الفقرة 
الإعلانية. 


2 


أي أن المواد التي تقدم أولاً وأخيراً تعد أفضل في 


تذكرها من المواد التي تقدم في ثنايا الكلام. 


ويرى علماء الإعلان أن عملية الإدراك الانتقائي هذه 


هي في واقعها عملية لغربلة المعلومات؛ التي لا يهتم بها الفرد» 
فعلى سبيل المثال» يمكن أن يحدث للفرد ما يأتي: 


9 


يدرك الفرد السلم» أو العلامات التجارية التي تعنيه حسب 
جنسه» حيث يدرك الرجل على نحو أكبر العلع التي تخص 
الرجال» ولا يهتم بالسلع التي تخص النساء أو الأطفال. 

يدرك السلع أو العلامة التجارية التي يميل أو يرتاح إليهاء 
ويسقط السلع التي لا يميل أو يرتاح إليها. 

يدرك العلامة التجارية الجديدة أكثر من إدراك العلامات 
التجارية القديمة. 

يدرك الاعلانات على نحو أوضح ويزداد اهتمامه بها عندما 
يكون على وشك الشراء. ويلعب الإعلان دوراً هاما في 
العملية الإدراكية» عن طريق إيراز المميزات المختلفة 


للسلعةء وطريقة استخدامهاء المكانة التي تحققها للمستهلك: 
بالإضافة إلى ذلك فإنه كلما زاد حجم الإعلان (المساحة 
بالنسبة للاعلان المطبوع» الوقت بالنسبة للإعلان المسموع 





اعد صاقو r‏ 





الفصل الثاني: العوامل الوترة في سلوك اميك 

والمرثي) كلما زاد استعداد المستهلك لإدراكه من بين 13 
من الاعلانات التي يتعرض لهاء وتمشل القدرة على التذكر 
أحد الأهداف الإعلانية للاستراتيجية الإبداعية ولكي تكون 
الرسالة الاعلانية قابلة للتذكر» فإنها يجب أن تكون من 
السهولة» بحيث يستطيع عقل الفرد أن يضغطها في ملفء 
كما يجب الاهتمام بالشعارات الإعلانية والصور الرئيسية في 
الإعلان التليفزيوني لأن جوهر الرسالة الاعلانيتة» وليس کل 
تفاصيلها هو الذي سيحفظ في الذاكرة ومن شأن تكرار 
الرسالة الإعلانية أن ينمي القدرة على التذكرء وهناك شكلان 
اهر 2 على التذكر هما التعرف Recognition‏ 
والاسترجاع ۰160211 ویقصد بالتعرف: أن المستهلك يعي 
أنه شاهد الاعلان من قبل» آما الاسترجاع فهو مستوی آعلی؛ 
ویقصد أن المستهلك لدیه القدرة على تذکر معلومات معينة 
من الرسالة الاعلانية. 





والادراك والتذکر الانتقائیان یبعدان عن ذاکرة الفردء 
کماً كبيراً من المضامین الاعلانية؛ التي یتعرض لهاء ومع ذلك 
فان بقاء مضمون !علاني معين في ذاکرة الفرد لا يعني أن 
الفرد قد صدق الرسالة الإعلائيةء فان الرغبة في تجريب 
السلعة هي بمثابة قبول موقت لمضمون الاعلان ورغبة في 
مزید من المعطومات» فالفرد یعنرف أن الاعلان لا يقدم كل 
المعلومات التي یحتاجها عن السلعة» ومع ذلك یمکن القول بأن 
الإعلان قد أدى وظیفته بجعل الفرد يريد أن يجرب السلعة 


ال فا 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك___ 





يعتمد أي نوج من أنواع السلوك الإنساني على علمية 
التعلم» فالسلوك د يعني أن الفرد يتخذ قراراً بالتتصرف في اتجاه 
معین» وعملية اتخاذ القرارات هذه تعتمد أساساً على الإفادة من 
مواقف التعلم السابقة» وتوصف عملية التعلم بأنها عملية 
مستمرة تعتمد على التجربة والخطأ في أغلب الأحيان. 


ولكن كيف يعمل التعلم؟ 

هناك العدید من نظريات التعلم التي توضح هذه 
العملية» وهذه النظريات يمكن تصنيفها تحت مجموعتين 
أساسيتين وهما: المدخل السلوكيء نظرية التعلم المعرفي. 
أ- المدخل السلوكي: وی ستخدم منهج المثير والاستجابة أو 
التجرية والخطأ كنتيجة للتعلم ویفترض علماء نظرية التعلم 
السلوكي أن التعلم يحدث من خلال وجود ارتباط بين المتبه 
والاستجاية. ش 

مثال: إذا قام المستهلك بشراء سلعة ما استجابة للإعلان 
وكانت نتيجة استخدام هذا المنتج إيجابياًء يزداد احتمال اس تخدام 
المستهلك لهذا المنتج مرة آضری» أما إذا كانت النتائج غير 
مرخوبة. فإنه يقل احتمال تكرار الشراء للمنتج مرة أخرى. 


التسويق: 





سے یک ی بت مله چ .ها 


الفصل اسناني: | العوامل المؤثرة ا مدوك ) الس 













| النتالج السلبية أو الإيجابية | 
| الناتجة عن استخدام المنتج. | 








1۳3 ك (استخدام المستهلك ٠‏ 
للمنتج أو الخدمة). 


زيادة أو نقص احتمال قيام 
المستهلك بتكرار الشراء. 


شكل رقم )٠١(‏ استخدام المدخل السلوكي في مجال التسويق 

ويستخدم الارتباط الشرطي مع السلعة التي يتكرر 
شراؤهاء والتسي تكسم بانخفاض أسعارها وانخفاض مستوى 
انغماس المستهلك بهاء حيث تتطلب جهداً قليلاً من المستهلك 
مشل: الصابون ومعجون الأسنان والمشروبات الغازية 
والسجائر. 
ب- أما النظرية المعرفية للتعلم فهى تهتم تم بشكل ضئیل بالعلاقة 
بين المفيهوالاستجابة وترک ز بشکل آساسي علی العملینات 
العقليةء مثل: حل المشكلات والذاكرة والتبریر المنطقي؛ 
والسعي إلى تحقیق الأهداف. . ۱ 


وتنظر هذه النظرية إلى المستهلك على أنه قادر على 
حل المشكلات» ومعالجة الموضوعات وتحويلها إلى معان 
ونماذج للتفكيرء وبالتالي فإن التعلم بالنسبة لعلماء التعلم 
المعرفي هو عملية حل المشکلات» أي اكتساب الفرد القدرة 
على الربط والتحليل» والتفكيرء والتوصل إلى حلول عملية 
للمشكلات التي تصادفه» وهي بذلك عملية تتعدى نطاق مجرد 








عد یسک وھ ال 


الفصل اي العوامل المؤثرة في سلوك الستهت - 





الربط ب بين المنبه والاستجابة إلى عملیات معقدة 2۳7 
الفر ارات وحل المشكلات. 


ویوضح الشکل التالي كيف ینظر علماء التعلم المعرفي 


إلى عملية التعلم: 
للموقف ٠‏ | 


شكل رقم )١١(‏ عملية التعلم المعرفي 

ويمكن اس تخدام المنهج المعرفي في مجال التسويق 
والاعلان» حيث يمكن أن تركز الإعلانات على المنافع؛ أو 
المكافأة» التي سيحصل عليها المستهلك مك لياه للمنتجء 
ونين از شرا أن يستخدم التدعيم Reinforcement‏ في 
الاعلان» وهو يشير إلى المكافأة أو النتائج المرغوبة المرتبطة 
باستخدام منتج ماء وهو یعتبر SS‏ 
المعرفي» حيث لابد أن یکون هناك وعي بوجود مكاقأة من 
وذك اتوك إن ال فا 





ومتی تکرر ادان تصو السشراء» وتگررت استماية 
آلمستهلف لذو لقعه على قسن النفظ فسان: الم ستماک مسا فش 
الطريقة في عملي الشراء دون تفکیر مسبق» وعند ذلك نتکون 
عادة الشراء» وتقوي هذه العادة وتترکز وتتحول إلى عملية 
ولاء لنوع معین من السلع أو الخدمات أو التعامل منع محل دون 
غیره» ومن العادات الشرائية التعود على شراء سلعة معین 42 
وقد تكون عادة الشراء مرتبطة بوقت معين مثل الشراء 





مس م که كعاتن ال 





الفصل الثاني: العوامل المؤفرة في سلوك انتملك 





اأ أو الشهري؟ كما قت فترقط لماه متیر نين أ 
شراء كمية معينة في المرة الواحدة. 


وتشير نظريات التعلم إلى بعض التطبيقات التسويقية» 
والإعلانية التي بهتم بها رجال التسويق؛ فعلى سبيل المشال نجد 
أن المشكلة الأولى التي تواجه تقديم ماركة جديدة في السوق 
خاصة إذا كانت درجة المنافسة مرتفعة:؛ أن الشركة المنتجة 
التي تقدم هذه الماركة الجديدة عليها أولاً: أن تقسضي على العادة 
المتحكمة في المشترين نحو سلعة: أو ماركة موجسود فعلاً في 
السوق» والمشكلة الأولى هى كيف تجعل المستهلكين یجربون 
أُولاً الماركة الجديدة فلذا اعتمدت الفتركة علی مجرد الاعلان 
فلن تتجح في تغيير العادات» وتستطیع أن تقوم بذلك لذا 
استخدمت أسلوب توزیع العینات المجانية خاصة إذا كانت 
درجة الوفاء للمارکات القديمة في السوق قوية. 

آما مشكلة تکوین العادة لهذا الماركة الجديدة» فان تلك 
المشكلة تکمن في: طول الفترة التي توزع فیها العینات 
المجانية» مع ضرورة ارتفاع جودة الماركة للدرجة التي تجعل 
المستهلك يفضلها على الماركات القديمة؛ بحيث ي شتريها بعد 
الفترة المجانية» ثم أن ذلك يتطلب توفيرها في السوق في جميع 
الأوقات وفي أماكن كثيرةء والا عاد بعد الفقرة المجاتية إلى 
مارکته القديمة وفق درجة ولائه لها. ۱ 


كما يشير الانتباه إلى أهمية تکرار الاعلان لتدعيم 
استجابة المستهلك؛ ومحاربة النسيان» وأهمية أن ينطوي 





الفصل الثاني: الع العوامل المؤثرة شي سلوك الستهلك ۰ 





م ار و ا 
بخصائص السلعة أو الخدمة المعلن عنها. 

وقد قدم جون وانسون تفسيرا للتکرار» الذي تؤكد عليه 
نظريات التعلم حيث ذهبت إلى أن الإنسان يستطيع أن يتكيف 
من خلال التكرار والإعادة بطرق مختلفة مع المثيرء وتصبح 
الاستجابة 00 ویحقق التکرار في الإعلان 


OG 


أولا: أنه يحارب النسيان لدى المستهلك 
ثانیا: یشعر امبر ۳۵ 9 عندما 
ا بسكلا 
وتفرض نظرية التعلم ثلاثة نماذج مختلفة هي: 
-١‏ الميل المتذبذب للشراء A fluctuating Propensity t0‏ 
لإناط وينتج هذا التذبذب من التفاوت في الخيرة والإشباع 
الناتج عن استخدام المنتج» حيث توتر التجارب الشرائية 
السايقة للمستهلك على استعداده للشر اء. 
؟- الميل الثابت (المسققر للشراء) stable Propensity‏ 
ويحدث الشراء في هذه الحالة نتيجة العادة 2011 حيث 
تتکون لدى الأفراد استعدادات مسبقة ثابتة بتةء تصرف في 
المواقف الشرائية المختلفة» بغض النظر عن الاختلافات في 
الخبرة السابقة» والتي تدعم أو لا تدعم تكرار الشراء. 





متت بس يع ف م ر ا نے ن 








الفصل الغاني: العوامل المؤخرة ني سلوك | استهلك 
۳ التحو ل من ماركحة ثجاريسة للضری The E‏ 
Model‏ يقوم هذا النموذج على افتراض يتمثل في أن دورة 
شراء المنتج تعتبر ثابتة یش سامح ونان اموي ان 
دورة شراء الفارد للمنتج تتجه إلى الانتشار آکشر من 
الانتظام؛ فالأفراد يحتفظون بولائهم لماركة معينة» حتى 
يتحولوا لماركة أخرى» ثم يحتفظوا بولائهم لهذه الماركة 
الجديدة. وتساعد هذه النماذج على التتبو بالسلوك الشرائي 
من خلال قياس تكرار الشراء ومعرفة توزيع المشترين 
بكثافة أو بشكل ضئيل Light Buyersc:Heavy‏ . 
ولهذه النماذج تطبيقاتها في مجال الإعلان والتسويق» 
فالاستمالات الإعلانية المستخدمة في تحويل مستهلكي متتج ما 
إلى منتج آخرء تختلف عن تلك الاستمالات الموجه إلى 
المستهلكين الجددء أو المستخدمة للمحافظة على المستهلكين 
الحالیین» كما أن استخدام المفتج يختلف باختلاف الجمهورء 
وتلق يني اح کته امس E‏ الات 
الإعلانية واختيار الاستمالات الاعلانية. 0 





كما أن دراسة عدات الشراء Buying Habits‏ 
ومعرفة الم ستخدمین بکثاف :17 77هع11: والمستخدمين 
بشکل ضئیل 175655 1,2۶6 من المعلومات الهامة؛ التي یسعی 
رجال التسویق إلى معرفتهاء ویعتبر المستخدمون بكثافة قطاعا 
مستهدفاً في السوق تتركز عليه الجهود التسويقية؛ لتحقيق أعلى 


رقم مبيعات ممكن. 








س مه ا پا 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك امستهلك ' 





را بیتمالستهلك بشراء مارك وإخذة فسه في هذه ١‏ 


الحالة يمكن أن نفول: إن المستهلك لديه ولاء للماركة التجارية 
loyalty‏ 10 والولاء للسلعة هو ببساطة تكرار المشتري 
لشراء سلعة أو خدمة» ويزود الولاء للسلعة المستهلك بفائدتين 
هامتين وهما: 
۱- فقلیل .مخاطر الشواء: 
۲- تسهیل عملية اتخاذ القرار. 
فشراء نفس الماركة عدة مسرات يقلل المخاطرة 
المرتبطة بخصائص المنتج وأیضا المخاطرة الماليةء كما أنه 
یسهل عملية اتخاذ القرار عن طریق تقلیل الحاجة إلى البحث 
عن المعلومات والمقارنة بين الب دائل المتعددة فالولاء لا علعة 
یوفر للوقت وللجهد ولتفکیر قي عملیات الشراء. .. 
ویرتبط الولاء للسلعة بالتعلم ارتباطاً كبييراء حيث يعتمد 
معظم المستهلکین على خبراتهم السابقة عند قيامهم بالشراءء 
ویلعب الاعلان دوراً كبيراً في تدعيم ولاء المسستهلکین للسلعة 
a‏ از زمر انبا روانش ایا هدن رن ده 
أساليب لتدعيم ولاء المستهلك للسلعةء مثل: تکرار الرسالة 
الإعلانيةء واستخدام الرسائل التذکیری-4 160171067 
55 واستخدام الرسائل الاستشهادية (استخدام أشخاص 


مشهورين في المواقف الإعلانية) واستخدام الرسائل الفكاهية 
(الرسائل التي تعتمد على روح المرح والدعابة). 





الفصل عل الشاني: العوامل مل المؤثرة في سلوك المستهلك 


العوامل الوثرة على التعلم: 
هناك آربعة عوامل تؤثر على التعلم وهي: التكرارء 
والترابط والمعنى» والتدعيم؛ ويمكن عرض هذه العوامل كما 
۳ ۱ 
-١‏ التکرار: فکلما زاد تعرض الفرد للموثر كلما زادت درج 2 
تعلمه لما یحتویه. وزادت درجة تذکره لهاء وعملية التذکر 
عملية هامة بالنسبة للفرد» حیث تعتمد عملية التعلم اعتماداً 
كبيراً على التذكرء فلولا الذاکرة لما كانت هناك جدوی من 
التعلم» فالتعليم لا قيمة له مهما كان جيداً ما لم يتذكر الفرد 
تا و و 
كنتيجة للذاكرةء أي أن القدرة على التعلم تتوقف على القسدرة 
على الک الكواز م العو اهل لفك المي ودی ا 
تثبيت الاعلان في ذهن المستهلك وتثیت ما تعلمه من 
ا ومعلومات وبالتالي ازدیاد تذكره وترتبط هذه 
النتائج بما يمكن أن نطلق عليه حالة التذكر إلى الدرجة التي 
لا تسمح بالنسيان وهو ما يطلق عليه؛ 8صتستدء1 ۲و0 أي 
تذكر موضوع معين عن طريق تکراره مرات متعددة 
وبطريقة معينة» وفي ظروف معينة تجعل من العسير 
نسیانه» وهكذا فان تكرار الإعلان باستمرار وفي مجموعة 
مختلفة من الوسائل الإعلانية سيجعل القارئ أو المستمع أو 
المشاهد مضطراً إلى مواجهته في كل مرة إلى أن يصل إلى 





. الدرجة القصوى من التذکر» ويحدث ذلك عندما تتشبع 





یه کشت بح 


الفصل الساني: العوامل الماثرة رة فيا سلوك المستهلك . 





ذاكرة الفرد بمضمون الرسالة الإعلائيةء ۱0 
حتى ولو كان المستهلك ذاته غير واع وهذا ما یفسر تذكر 
الفرد لماركة تجارية معينة داخل منفذ التوزيعء أو عندما 
يتذكر في موقف الشراء أنه سبق له أن سمع أو شاهد إعلانآ 
عن ماركة تجارية معينة وهو ما يطلق عليه التعلم الاتفاقي 
Learning‏ 1201062181 ويستخدم الإعلان في هذه الحالة 


مضامين يسيرة مع مستوى عال من التكرار. 
لكن يجب تذكر أن التكرار الزائد يمكن أن يؤدي إلى إصابة 
المستهلك بالملل حيث تقع الرسالة فيما يسمى الأذن الصماء 
TT Ear‏ أن يكون المستهلك غير راغب قي 
الإصغاء 0 الإعلان» ويمكن أن يتجنب المعلن ذلك عن 
طرق کین شک الزسالة عة قفن ال رت وز اة 
Bogart a‏ أن تكرار الإعلان أكشر من اللازم 
Advertising‏ 0۷6۲ قد يؤدي إلى حدوث تجاهل من 
جاتب المستهلكين للرسالة الإعلانية؛ وقد يؤدي إلى نک وی 
اتجاهات سلبية نحو السلعة لذلك فإن تكرار فكرة الإعلان 
بصيغ مختلفة يؤدي إلى تذكر أعلى للرسالة الإعلانية. 
الترابط : ويحدث عندما يتم ربط الشيء المرغوب قي تعلمه 
بشئ آخرء ويمكن أن يتحقق ذلك عن طريق ربط استخدام 


منتج معين بمواقف اجتماعية سعيدة» كما يحدث الان قي 
الإعلانات عن منظفات الغسيل والمشروبات الغازية. 

المعنى: فالفرد يتعلم المواد التي لها مغزى أو معنی بالنسبة 
له بسرعة أكبر من المواد التي لا تحمل معنى أو ذات معتى 





س فة كملا تب س کے کا ااال 


الفصل الناني: العوامل ال المؤئرة ي سلوك ا 
5 ولهذا فإن هناك فرصة كبيرة للاحتفاظط بهذه 
المعلومات في الذاکرة عن غيرها من المعلومات» ويمكن 
للمعلن الاستفادة من فكرة وجود المعضی وأثرها في التعلم 
بمحاولة إيجاد معنی للرسائل الاعلانية حتی تزداد درجة 
استیعاب الجمهور للرسائل الإعلانية واستجابتهم لها وذلك 
باستخدام الشعارات التي تعطي معنی للمنتج. 

- التدعیم: یعتبر التدعیم أو المكافأة هو المبداً الرئيسي في 
حدوث التعلم» فالفرد یمیل إلى القيام بالات شطة التي يحصل 
على مكافأة نتيجة القیام بهاء ویتجنب المواقف التي یمکن أن 
ینجم عنها نتائج سلبية» وفي مجال الاعلان فانه یمکن 
استخدام الکوبونات والعینات المجانية والعروض الخاصة 
لتشجیم المستهلك على شراء السلعة. 


4 - الشخصية : 





تعتبر الشخصية متغیرا هاماً في التأثير على السلوك 
الاستهلاكي» ويفسر علماء النفس ذلك بقولهم: إن المستهلك 
يعتبر اجتماعياً ومدركاً لحاجاته ورغباته, ولكن يبقى لكل فرد 
على حده تركيبته النفسية المتميزة فلو تعرض شخصان لنفس 
لموثر فان سكا بالشرورة تفس التاق ب-سیب ال كاك فسي 
الخبرة الشخصية» والمقدرة العقلية» والتركيب 9 ولذا 
فإن الشخصية تحدد الطرق التي من خلالها يشبع المستهلك 


حاجاته ورغباته. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ` 





دن يا 01 
وتتأثر الشخصية بأربعة محددات هي: 


-١‏ المحددات البيولوجية: وتشمل الوراثة:؛ والمخ والخصائص 
الطبيعية» ومعدل النضج. 
لاسا المدذات الثقافية والخضارية 
۳- محددات الأسرة والمجتمع وتشمل: عملية التطبیع 
الاجتماعي» عملية التقمص» البيئة الأسرية» ترتيب الفردقي 
الأسرة تأثير الأفراد الآخرين. 
ء - المحددات الوضعية أو الموقفية. 
وتستخدم خصائص الشخصية لوصف قطاعات 
لمستهلکین؛ حیث تعکس متفیرات الشخصية تماذج الل 
وهسي: الاحتر اس الحيطةء الحسيان» الطموح» امسلل 
المیادر ه» الکیریاء» البخل» كما حدد مجموعة من الخصائص 
الشخصية المحفزة على الاستهلاك وهي: الرغبة في الاستمتاع 
بالحیاه» عدم الحیطة» السخاء» التسرع» التباهي» التبذیر . 


وتستخدم الخصائص في تصنيف الأفراد إلى آنواع 
فقط صتف یانج ۷۳2 الأفراد إلى آنواع. وذلك ياس تخدام 
بعدين هما: 





مده عو ا ا تما 


الفصل الثاني؛ العوامل الماثرة في سلوك المستهلك Ù‏ 





-١‏ الاتجاهات ووفقاً لهذا البعد فسم يانج الشخصية إلى نوعين: 


9 الشخصية الانبساطية 7«۲0۷614[: وهي الشخصية التي تتجه 
إلى الخارج أي العالم الخارجي» أي إلى خارج الذات» 
فتندمج مع الاخرین» وتنشط في الحياة الاجتماعية» ومن 
صفاتها المرح» كثرة الصداقات. تعدد العلاقات الاجتماعية. 

ه الشخصية الانطوائية :106006 : وهي الشخصية التي تكسم 
بالاتجاه إلى الداخل أي إلى الذاتية» وكل اهتمامات هذه 
الشخصية إنما تنصب على داخل الإنسان وحاجته الداخلية 
وعالمه الخاصء فهي شخصية تقوقعية؛: ومن سماتها 
الانطواء» والبعد عن الاخرین» ومحدودية الحياة الاجتماعية. 


- الوظائف. افتراض يانج وجود أربع وظائف هي: 
© الشعور: وهو يعطي الفرد الخبرات السابقة 0 
والسعادة والغضب والحب أو الكراهية. 
© الإحساس: وهو يزود الإنسان بالقدرة على معرفة ما يدور 
حوله من خلال الحقائق والمعلومات. 
© التفكير: وهي عملية فكرية تزود الفرد بالمعاني والأفكار 
A‏ 


كك الحدس: وهو الإدراك اللاشعوري الذي يزود الفرد بالقدرة 
على التفكير الطويل الأجل. 





تيد سس سوه قلف کت تا 


الشخصية الانطوائية التي يغلب 


الإحساس العملي» ومنعزل عموما» 


وصریح. ومتردد؛ ويحب الغوص 
الشخصية الانطوائية التسي یب 
علیها الشعور وهي آقل بهرجتةه 
حساسة» وصعية الفهم» و هادئة. 


الشخضية الانطوائية التي يغلب 
عليها الإحساس وهذا النوع هادی» 
وينظر إلى العالم بدهشة» وحساس 
للمعاني الجمالية في الأشياء. 
الشخصية الانطوائية التي يغلب 
عليها الحدس وهذا النوع يحلم كثيراً 
في اليقظةء ويهتم كثيراً بمشاعره 
الداخليةء وبسهولة يتهمه الآخرون 
بالغربة. 





سد س کی ل 





الشخصية إلى ثمانية أنماطء كما يظهر في الجدول رقم (ه) 
الذي یوضنح سمات کل نمط منها: 
جدول رقم (5) سمات الشخصية الإنطوائية والإنبساطية 


الشخصية الانبساطية التني 
يغلب عليها التفکیر» وتسير 
حياتها طبقاً لقواعد ثابتة 
وإيجابية التفکیر» ومتسلطة 
تاعاس ۱ 
الشخصية الاتب‌ساطية التي 
يغلب عليها الشعور وهي 
تحترم القیم فس تعطمتهاه 
E,‏ 

الشخصية الانبساطية التي 
يغلب عليها الإحساس وهذا 
النوع يحب اللهوء واجتماعي 


ويتكيف بسرعة مع الآخرين. 


الشخصية الانبساطية التي 
يغلب عليها الحدس وهذا النوع 
يظهر دائماً نظرة فاحصة في 
المواقف المختلفة ويدرك 
بسرعة الفرص الجديدة وماهر 
في مجال الأعمال والتتبؤ 
والسياسة. 


لس سس که كما ال 
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ویرجع الاهتمام بدراسة شخصية المستيلك السی آن 
الشخصية تعكس اختلافات الأفراد في السلوك» بمعضی أن 
0 0 لد SES‏ 


الان 9 An‏ حب ا ا 


الاجتماعية. 

و 55 حققت الدراسات التي تناولت علاقة ااشد ية 
بانماط السلوك الاستهلاكي قدرا محدوداً من النجاح وتوصات 
إلى نتائج غير حاسمة أو قاطعة»ء وعلی الرغم من أن بض 
هذه الدر اسات قد آظهرت علاقات قوية بين الشخصية وبعض 
مظاهر السلوك الاستهلاكي» فان بعضها الآخر لخ يظهر أو 
يشتكل ل وود مث هذه غالک 

فقد أظهرت بعض الدراسات التي أجريت على 
الشخصية أن هناك ثمة علاقة بين الشخصية ودرجة تفضيلها 
لأنواع معينة من السلع. 

ومن أكثر نظريات الشخصية شيوعا والتي تستخدم في 
مجال التسويق نظرية السمات Traits Theory‏ ونظرية مفهوم 
الذات 1۳6077 008660۷ 8011 وفیما يلي عر ض لكل منهما: 


أو ل نظرية السمات Traits Theory‏ 


تشير نظرية السمات إلى أن الشخصية تتكون من 








الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 

E FTE‏ . وشستخدم هذه النظرية قوائم 
الشخصية ومن أكشر القوائم شيوعاً والمستخدمة في مجال 
الدراسات التسويقية القائمة التي وض عها ادواردز للتفضيل 
الشخصي "Edwards Personal" "Preference Edwards"‏ 
وتتكون من ١4‏ سمة من سمات الشخصية وهي: الإنجاز 
والتفاخر والنظام والاستقلال والاجتماعية والتفكير العميق 
والاستعانة بالآخرين» والسيطرة والإحساس بالذنب ومساعدة 
الآخرين والتغير والمثابرة والانجذاب للجنس الآخر العدوانية. 

واستخدمت هذه القائمة في العديد من الدراسات 
المرتبطة بسلوك المستهلك: فقد استخدمها إیفانز قصه 2 
لمعرفة الخصائص الشخصية لمالكي سيارات فورد وشيفرولية 
غاد 49568 اديا یا در هس ارف ال عفن ومحر ةة 
خصاك صهم الشخ صية واختلافها فين السسدختین وغیسر 
سالمدختین» و استخدامها كل من بروديء جانكهام 37087 
صعطعمتصصتن لدر اسة العلاقة بين الشخصية والسلوك على 
أساس استعداد الفرد للمخاطرة, والثقة بالنفس تجاه شراء بعضص 
مارکات القهوة» وتوصلوا إلى أن سمات الشخصية ترتبط بشکل 
قوي بالسلوك في حالة المواقف التي تزداد فيها درجة المخاطرة 
والتي یثق فیها الفرد في عملية الشراء واستخدمها بیترسون 
0 لقیاس مدى الاختلاف السلوك الشرائي بين 
الذكور والإناث. 





وهتا قائمة أخرى وضعها جوردون Gordon‏ والتي 
تدر تن الاباك و مدل »انس سر ا 





عد مه عه تما ب کے ی کے 





اللصل اشاني. العوامل المؤثرة في سلوك الستهلك 





العاطفي الاجتماعية:؛ والقائمة التي 7 کر نون 
56 والتي تقفيس: السيطرة ‏ الاستقلال ‏ الاشارة - 
اة الانتماء. 

ووضع وایت 1۷16 فائسة تتک ون مسن مجموعة مسن 
السمات المرتبطة بالاستجابة وهي: المرونة ‏ الموضسوعية ل 
القدرة على التقييم» وذلك في دراسته التي آجراها على ربات 
لبیوت لدراسة السلوك الشرائي الخاص بالمنظفات» واظهرت 
الدراسة اختلافین في تف ضیل عبوات المنظفات» وأيضاً 
اختلافهن في الاستجابة للاستمالات الاعلانية. ۱ 

ومن المفاهیم التي استخدمها علماء الاجتماع؛ والتي 
يمكن تطبیقها في مجال سلوك المستهلك؛ تلك المفاهيم التي 
ااا كارن هورني 110777 13362 التي وضعت قائمة 
تتكون من ۳۵ عبارة تقيس الطاعة والعدوان والانطواء 
Detachment‏ -Aggression-aineاComp‏ واسستخدمت 
کار ن هورني مقياس "C42"‏ كأداة إجرائية لقياس التوجهات 
الشخصية للأفراد في السباق الاستهلاكيء ووفقاً لهذا المقياس 
يمكن تصنيف الأفراد إلى ثلاث فثات: 


Compliant Personality 11706 شخصية تتفاعل مع الآخر ين‎ -١ 


؟ - شخصية عدوانية Aggressive personality type‏ 
۳- شخصية منطوية Detached personality type‏ 
تتميز الفئة الأولى: بالتفاعل مع اللخضرین» كما أنها 
تشعر برغبة في أن تصبح محل اهتمام ورعاية» وهی تبدي 





سد سس هم که “ااال 





الفصل الشاني: العوامل المؤثرة في سدوك | المستهلك 
له للتعار ن والتفاعل مع الأفر ادء وتتميز ا 
العدوانية بالرغبة في العدوان والمنافسة؛ وتن دافحا إلى 
استخدام القوة والسپطرة» وترغب في تحقيق المنافع الشخصية 
أما الشخصية المنطوية فتتصف بالانعزال والرغبة في 
الاستقلال وعدم الاعتماد على الاخرین. 

وأشارت نتائج دراسة هورني إلى:" اختلاف السلوك 
الشرائي باختلاف سمات الشخصية» فالشخصية التي تتفاعل مع 
الآخرين تستخدم الماركات التجارية المعروفة»ء كما أنها 
مستخدمة بكثافة لمعطر الفم» صابون التواليت» آما الشخصية 
العدو انية فتميل إلى استخدام أمواس الحلاقة بدلاً من الماكينات 
الكهربائية» كما أنها مستخدمة بكثافة للكولونياء لوسيون بعد 
الحلاقةء أولدسبايس» قمصان ماركة 70969 ۰۷2۲ أما 
الشخصية الانطوائية فهي أقل الفثات إدراكاً للماركات. 






وعلى الرغم من أن هذه النتائج شيقة فان لهذه ه النظرية 
تبلبیق نسئیل ی مجال س لوگ الم ستهلك» حیث أظهرت 
الدراسات وجود تفاعل بين العوامل الدیموجرافية وسمات 
الشخصيةء وخ صائص نمط الحياة: وبالت‌الي لا یمکن فصل 
المتغیرات الشخصية عن المتغیرات الأخرى. 


ثانياً: نظرية مفهوم الذات Self concept Theory‏ 


يعتبر مفهوم الذات من أفضل الوسائل المستخدمة في 
دراسة الشخصية ويشير مفهوم الذات إلي: الطريقة التي يتظر 
بها الفرد لنفسه» حيث تتكون لدى الأفراد مفاهيم وصور ذهنية 





د س کلت ال 


سس سس هاه الات 7 ما 





مخطقة عن أسیی ابوترتيط ره مقووم کت بسن الشراءء 

فقد ذکر برایت 3:66 أن المستهاك يشتري المنتج لعدة عوامل 

ومن بين هذه العوامل: شعوره بأن المنستج يقوي مفهوم الذات 

ی صم ركع وال يي 
شعر أن هذا السلوك لا يتفق مع إدراكاته لذاته. 0-0 


وتؤثر مفاهيم الذات على عمليات الشراء خاصة 

بالنسبة للمنتجات التي تحقق لفرد مكانة اجتماعية عالية:؛ والتي 
يتم استخدامها بشکل أساسي في المحيط الاجتماعي ويتأثر 
الشراء بشكل كبير بنظرة كل فرد إلى نفسه والتي تأخذ عدة 
أشكال على النحو التالي: 
-١‏ الذات الحقيقية: 5612 (وع۲ The‏ 

وهي شخصية المستهلك وأفكاره: وقدراته؛ وحاجاته» 
والعوامل الأخرى التي تشكل وجوده الكلي. 

- الذات المثالية: 4[ع5 [2ع10 
وهي الصورة التي يرغب المستهلك في أن يراه بها 


الآخرون. 


- الذات كما يراها الآخرون : Looking glass Self‏ 


وهي الصورة التي يعتقد المستهلك أن الأفراد الآخرين 
ينظرون إليه من خلالها. 





٠‏ الفصل الاي ا المؤثرة في سوك اتتاك 





4 - الذات كما پراها الفرد: Self ibê‏ 


وهی اذراك الفرد لذاته هس شش نات 
الفرد لذاته» بینما تعکس الذات المثالية مسا يرشب لبيك نبي 
أن يكون عليه 

ویعبر ۳ عن أنفسهم وعن نظرتهم لالخرین» من 
خلال المنتجات والخدمات التي یقومون بشرانها» ولذا يركز 
خبراء التسویق على نظرية مفهوم الذات عن طریق تصميم 
منتجات» واعداد حملات إعلانية؛ تستهدف وضع صورة ذهنية 
للمنتج» تتسق مع الصورة الذهنية الذاتية للمستهلك» سواء كانت 

ية حقيقية أو مثالية. 

وبذلك نجد أن الوصول إلى السمات الخاصة 
بالمستهلکین تعتبر هامة في تحديد ملامح المستهلكين» والتتبؤ 
باستجابتهم في السوق» وهي تزود المعلنين بأساس مفید» لتقسيم 
السوق إلى قطاعات» كما أن بناء صورة ذهنية للمنتج في أذهان 
المستهلكين يساعد على تحقيق مستوى عال من المبيعات في 
السوق حيث يقبل الفرد على المنتجات التي تتفق مع الصورة 
الذهنية التي كونها لنفسه» من حيث المركز الاجتماعي والبيئة 
التي ينتمي إليها ويتضح ذلك عند شراء الملابسء أو السیارات» 
حيث يسعى الفرد إلى تأكيد الصورة الذهنية التي يرغبها لذاته. 


وعلى الرغم من أهمية الشخصية في التأثير على 
السلوك الاستهلاكيء ألا أنه قد وجهت انتقادات عديدة للدراسات 
التي أجريت حول علاقة الشخصية بالسلوك الاستهلاكي» ومن 





س سكيم جلا أل اصن ام و ددن 





الفصل الشاني: نس انم ا ا 
e‏ كه 7 اسات يعيبها المناهج الب OTE E‏ 7۳ 
التي استخدمت فيها حيث استعانت بمفاهيم CL‏ مستمدة من 
مجال علم النفس» والتي لا ترتبط بالتسويق؛ إلى جانب الفهم 
غير الكافي لدور الشخصية في التأثير على السلوك 
الاستهلاکي: كما أن نتائج اختبارات الشخصية لا تصلح 
للتعمیم الا في إطار عينة البحث المستخدمة فیه. 





ه- الاتچاهات : 

يحتل موضوع aS‏ علم النفس 
الاجتماعي؛ لأن الاتجاهات تعتبر محددات موجهة ضابطة 
منظمة للسلوك الاجتماعي» وتعد اتجاهات الفرد نحو موضوع 
معين آحد العوامل الموثرة على سلوکه فاتجاهات الفرد تحدد 
الطريقة التي یتصرف بها نحو الأشخاصء والأشياء والأحداث 
التي تمر بهء وتتأثر الاتجاهات بدرجة كبيرة بالمجال البيئي 
الذي يوحد فيه الفرد. وللاتجاهات أهمية كبيرة في مجال 
التسويق والإعلان حيث رأي الباحثون في مجال التسويق أن 
الاتجاهات تلخص تقييم المستهلك الشامل لسلعة ما أو ماركة 
معينة من حيث قدرتها على إشباع حاجاته» والحاجات هي 
الغايات التي يسعى إليها المستهلك عند اتخاذه لقرارات الشراء» 
وبالتالي فان الحاجات تؤثر على الاتجاهات؛ والتسي بدورها 


تؤثر على السلوك الشرائي. فعلى سبيل المثال لماذا يفضا 
المستهلك سلعة على سلعة أخرى. 





الفصمل الثاني العوامل المؤفرة يي لوك المستهلك 





1 0 الإجابة 3 باه پعنقد 5 الأفضل» وفي EF‏ 3 


يرى علماء 5 أن السبب في ذلك أنه تكونت لديه اتجاهات 
إيجابية نحوها. 

وتؤثر الاتجاهات على السلوك الاتجاهي للمجتمع ككل» 
فاتجاهات المجتمع تجاه العديد من الموضوعات قد تغيرت 
بشكل كبير في السنوات الأخيرةء مشل اتجاهات المجتمع تجاه 
قضاء وقت الفراغ وأدوار كل من الرجل والمرأة» وعمل 
المرأة. مما أدى إلى تغيير في نمط الحياة بشكل عام وفي 
الأنماط الشرائية. 
مكونات الاتجاه: 

تعتير الاتجاهات ظاهرة متعددة المکونات» وقد اتفق 
غالبية الباحثين على أن الاتجاه يضم ثلاثة مكونات أساسيةء 
وإن اختلفت مسميات هذه المكونات بينهم وهذه المكونات هي: 
۲- المكون العاطفي أو التقييمي. 
۳- المكون السلوكي أو الاستعداد للتصرف. 

وبالرغم من عدم الاتفاق العام على مفهوم الاتجاهات» 
فإن هناك اتفاقا في السنوات الأخيرة على المفهوم القائم على 
ثلاثة مكونات 6ع0026) 151-00212026 يوضح الشكل 


التالي نموذج مكونات الاتجاه ويطلق عليه نموذج .۸9.0 
.Model‏ 





ل سخ ل اال تن مس هع ميس د 


مس ا لها کل مال 





الفصل اا العوامل الؤفرة كي سلوك ان 





كيفية إدراك الشيء الشعور نحو الشي, 
توافق واتساق 


لبي 0 ا اا ا 0 


شکل رقم )۲ (١‏ مکونات الاتجاء " 


والتي یعرفها الفرد حول الشيء موضم الاتجاه أو الكيفية التي. 
يتم بها إدراك الشيء. وهناك توعان من المعتقدات: المعتقدات 
المعرفية: وهي تلك المعتقدات التي ترتبط بخصائص المنتج 
و المعتقدات التقييمية: : وهي تلك المعتقدات ال لق بمتافع 
المنتج» وفي مجال التسویق» فان المکون المعرفي یتکون من 
معرفة واعتقادات المستهلك حول المنتج أو الماركة التجارية. 

ويستمد الفرد معلوماته عن السلع وا لخدمات المختلفة 
من مصادر رسمية مثل الإعلان ورجال البیع» ومصادر غير 
رسمية مثل: " الأصدقاء: والجيران» وزمنلاء العمل والأسرة 
كما تلعب الخبرة الشخصية للفرد دورا هاما في تكوين معتقدات 
الفرد ومعلوماته عن السلع والماركات التجارية. 


ويعبر المكون العاطفي أو التقييمي عن شعور الفرد 
وعواطفه نحو الشي ء موضوع الاتجاه» وما إذا كانت مشاعر 
الفرد حباً أو كراهيةء إعجاباً وعدم إعجابء فقد نتکون لدی 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك | المستهلك ٠‏ 
المستهلك مشاعر إيجابية أو سلبية نحو الماركة التجارية: ۳ 
السلعة يستخدمها في الحكم عليها وتقييمهاء وعادة ما يسبق 
الإعجاب بالمنتج عملية الشراء. 

وقد أظهرت دراسة أوجيفلي 1985 باه»نع0 أن 
الأفراد الذي يحبون الإعلانات عن سلع معينة؛ يتضاعف 
احتمال أن يقوم الإعلان بإقناعهم بشراء هذه السلع؛: ويرجع ذلك 
إلى أن حب الاعلان يؤثر على المكون العناطفي للاتجاه نحو 
الماركة التجارية. أما المكون الأخير وهو المكون السلوكي فهو 
يعبر عن التصرف الذي يقوم به الفرد نحو الشيء موضوع 
الاتجاه» ويتم قياس المكون السلوكي عن طريق قياس كل من: 
النوايا الشرائية» والشراء الفعليء ويستهدف الإعلان وضع 
المستهلك في حالة عقلية معينة تدفعه إلى الشراء. 

و هناك نوع من التوافق والاتساق بين هذه المکونات 
الثلاثة» فلكي يتكون لدی المستهلك اتجاه إيجابي نحو منتج ماء 
من المفترض أن تكون المعتقدات حول هذا المنتج إيجابية 
أيضاًء حيث يميل الفرد للتصرف بطريقة تتسق مع معتقداة 
ومشاعره فحدوث أي تغيير في المعتقدات سيؤدي إلى تغيير 
في الأحكام التقييمية» وتغيير في التفضیلات» وبالتالي تغيير في 
السلوك الشرائي. 

وتمثل اتجاهات الفرد ع املاً رئيسياً في تحديد أهداف 
الإعلان» فقد يهدف الاعلان إلى التأثير في المكون المعرفي أو 
العاطفي للاتجاه» أو قد يعمل الإعلان على تغيير المکون 
السلوكي لاتجاه الفرد ومشاعره. فحدوث أي تغيير في 








| سكم كمض 7 نه ل لح سس كيه عصان الال 








المعتقدات سيژدي ۳3 تغيير في ی الأحكام ال التقييمية: وتغيير في 
التفضيلات» وبالتالي تغيير في السلوك الشرائي. 


وهناك ثلاثة استراتيجيات يمكن استخدامها في مجال 


الإعلانء للتأثير على الاتجاهات: 
المختلفة عن السلعة. 


؟- تغيير المشاعر من خلال استخدام الاستمالات العاطفية. 
۳- تغيير السلوك عن طريق حث الفرد على الشراء. 


ويهتم المعلنون باستخدام مزيج من هذه الاستراتيجيات 


الثلاثة. 
وظائف الاتجاهات: 


حدد كاتز 1262 أربع وظائف رئيسية للاتجاه هي: 
۱- وظيفة التكيف مع الواقع أو الوظيفة النفعية ٠‏ 
Adjective or utilitarian Function‏ 
أي أن الاتجاه الذي يتبناه الفرد قد يعود بمنفعة عليه 
كما أنه يساعد الفرد على التأقلم مع المؤثرات الخارجية 
المحيطة به. 


؟ - وظيفة الدفاع عن الذات Ego-defensive Function‏ 


أي أن تبني الفرد لاتجاه معين قد يساعد على تقليل 
التوتر والقلق» الذي يشعر به ويعبر الاعلان عن الوظيفة 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك ٠‏ 





۴ أو مخاطر عدم ا 


۳- وظيفة التعبير عن القيم Value-Expressive Function‏ 

ااا التتخص كدو شه او ن تة وضو وة 
ء- و ظيفة المعرفة Knowledge Function‏ 

تساعد الاتجاهات الفرد على تنظيم المعلومات المختلف 2 
المحيطة به» كما آنها تدفعه إلى البحث عن المعلومات التي 
توضح وتفسر له العالم من حول وتزود الاتجاهات الفرد 

. باطار یحدد له المعلومات الهامة» التي يجب معرفتها أو تعلمها. 

وتستخدم نماذج الاتجاه ات متعددة السمات -1/5118 
Attribute Attitudes 8‏ في دراسة الاتجاه وتقترض 
هذه النماذج أن المستهلكين يشكلون اتجاهاتهم نحو السلعة أو 
الماركة على أساس سماتهاء فالسمات تعتبر محددات تقييمية 
الماركات المختلفة من معجون الأسنان» على أساس سمات 


معينة مثل: القدرة على قتل الجرائیم» الطعم. الرائحة العطرةه 
السعرء القدرة على تبييض الأسنان. وتقوم هذه النماذج على 
فكرة أن اختيار المستهاك لماركة معينة» أو سلعة ما دون 
الأخرى - يرجع إلى اتجاهه الإيجابي نحوهاء وأن هذا الاتجاه 





03380 س اينع جو بخ 





هو نتيجة معقدة اس السلعة أو 
الماركة التي تم اختيارها. 

وتتيح هذه النماذج لرجال التسويق تحديد مواطن القوة 
والضعف في المنتجات» والماركات المتنافسة وذلك من خلال 
الوصول إلى الطريقة التي يقوم من خلالها المستهلك بتقييم 
المنتجات والماركات المتنافسة للاختيار فيما-يينها. 


وتشير هذه النماذج إلى العديد من الاستر اتیجیات» التي 
يمكن أن يستخدمها رجال التسويق للتأثير على اتجاهات 
المستهلكين وهي: 
-١‏ زيادة أو تغيير معتقدات المستهلك حول الماركة. 
؟- تغيير إدراك المستهلك لأهمية كل سمة من سمات الماركة. 
بت إضافة سمة جديدة لم تكن مستخدمة من قبل. 
٤‏ - تغيير المعتقدات المرتبطة بسمات الماركة المتافسة. 

ولیس من الضروري أن يقوم المعلنون بتغيير 
الاتجاهات الموجودة» بل إنه قد يلجأ إلى استخدام هذه 
المنتجات مثل: ملابس الأطفالء والأثاتث الخاص بهم. ولذلك 
يسعى المعلنون إلى دراسة هذه الاتجاهات واستخدامها. 


وقد توصلت الدراسات التي أجريت في مجال 
الاتجاهات وعلاقتها بالسلوك إلى وجود علاقة بين اتجاهات 
الفرد نحو السلعة واستخدامه لهذه السلعة توصل سيث وویلز 








WellscSheth‏ ` 7 ن ETE‏ کا في التتبو ا ك 
أن هناك فر عا من العلاقسة ال سببية فیما بنین الاتجاهات 
والساواق: 

وتوصلت دراسة ميريل جاردنر Meryl Gordenér‏ 
إلى أن اتجاهات الجمهور نحو الإعلان تؤثر في قرارات 
لشترام: 


وأظهرت نتائج دراسة شمب وطنط عام ۱۸۰ أن 
هناك علاقة بين اتجاهات الجمهور نحو الاعلان واحتمالات 
اختیارهم للسلعة التي برغبون في شرانها. أي أن الاتجاه نحو 
الاعلان يؤثر في القرارات الشرائية. 

وتوصل لاتز 1985 مادام[ إلى أن اتجاهات الفرد نحو 
الاعلانات تتأثر بفثة المنتج» وتختلف اتجاهات المستهلکین نحو 
الاعلان باختلاف فئة المنتج. 

وتوصل بیل وییری دجوتر 252105216:8161 إلى أن 
الأفراد يحبون الاعلانات عن السلع الغذائيةء والمسشرویات 
الغازية أكثر من الاعلانات عن بعبض المنتجات مقل الأدوية 
والادوات المنزلية. ولحب الاعلان تأثير على الإقتقاع بشراء 
السلعة» فکلما كان المیل لا سلعة إيجابياً كلما زاد الإقبال عليها 
من جانب المشترین» كما أن الميل السلبي للمستهلكين تجاه 
السلعة يؤدي إلى إحجام المستهلكين عن شرانها. ولذلك فإن 
قضية: " لو حبيت الاعلان يحي السلعة اللي بيتعلن عنها" 





جد س و نم س ا کے ر 





الفصل الغاني: | العوامل المؤثرة يي سلوك المستهلك 





تستحق الاهتمام من جانب المعلنين لأن الإعجاب 
بالإعلان يزيد من احتمال قیام الفرد بالشراء. 

وتوصل ویلز 776118 إلى وجود علاقة بين الاتجاه 
الايجابي نحو السلعة والولاء لها وبالت‌الي تکرار شرائهاء ومن 
هنا تزداد آهمية دراسة المعلنین لاتجاهات الجمهور نحو ال سلعة 


. حيث تساعدهم على التنبؤ بالسلوك الشرائي للمستهلکین. 
ويختلف الأفراد في اتجاههم نحو الإعلان التليفزيوني 
بوجه عام» فيوجد لدى بعض الأفراد اتجاهات سلبيةء ویوجد 
لدى آخرين اتجاهات إيجابيةء كما أنهم يختلفون أيضا في 
الأسباب التي تحدد اتجاهاتهم نحو الإعلان التليفزيونيء وقد 
آظهر ت نتائج دراسة ميدانية لاستطلاع اتجاهات الرأي العام 
المصري نحو الاعلان التليفزي وني» أن غالبية السصریین الذي 
شملهم هذا المسح یحبون مشاهدة إعلانات التلیفزیسون» وخاص 2 
الاناث الجامعیات المرتفعة دخولهن» واللاتسي يشاهدن اللیفزیون 
بكثرة خلال الفترة الصباحية. 
وتم قياس اتجاه الجهور العام في المجتمع الأمريکي 
نحو الإعلان التليفزيوني من خلال الدراسة التي قامت رينا 
ل 5 Rena‏ والتي أمكن من خلالها تحديد خمس 
مجموعات أساسية من المستهلكين تختلف كل منها في اتجاهها 
نحو الاعلان التليفزيونيء وذلك على النحو التالي: 


المجموعة الأولى الهواة وسه17 م۳" 
0 اتجاهات إيجابية قوية نحو ده التليفزيوئي 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك . 





المستهلكين بالمعلومات عن المنتجات ومكان وها وتمثل 
هذه المجموعة %۲١‏ من السكان في المجتمع الأمريكي. 
المجموعة الثانية: المتحمسون بحذر Skeptical Enthusiasts‏ 


ولدیهم اتجاهات أقل إيجابية من المجموعة السائقة نصو 
الإعلان» ولكن لديهم شكا في قدرة الإعلان على تزوید 
المستهلك بالمعلومات» وهؤلاء الأفراد يعتقدون أن الإعلان يبالغ 
إلى حد ما في عرض الحقائق المرتبطة بالمنتج» وهم يمثلون 
۲ من السكان في المجتمع الأمريكي. 
المجموعة الثالثة: المعتدلون Moderates‏ 

وهو يتمسون بالاعتدال في اتجاهاتهم نحو الإعلانات 
والترفیه» وهم يمثلون %۲١‏ من السكان. 
المجموعة الرابعة: الناقدون للإعلان 2105© 

وهم أكثر المجموعات انتقاداً للقيمة الترقيهية للاعلان» 
ومع ذلك فهم معتدلون في اتجاهاتهم المرتبطة بقدرة الإعلان 
من السكان. 


المجموعة الخامسة: المعارضون 5زعاءءز»12 


وهي مجموعة لا ترضی عن المتافع التي يقدمها 
الإعلان للمستهلکین» كما أنها تشك في مصداقية المعلومات التي . 
يقدمها الإعلان عن المنتجات:؛ وهي أكشر المجموعات انتقاداً 





سد سبي هو ايض بخ جد له ع د 


تست هم ع 


الفصيل الاي العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





لیس الترفيهية لاإعلان» وهم يمثلون حولي من 
المجتمع الأمريكي 

ویسعی المعلنون في بعض الدول إلى دراسة اتجاه 
المرأة نحو الاعلان لمعرفة درجة تأثير الاعلان على سلوکها 
الشرائي» ومن الدراسات الرائدة في هذا المجال الدراسة التي 
قامت بها رینا بارتوس 1327105 13612 لمعرفنة اتجاهات المرأة 
العاملة في الدول المختلفة نحو الاعلان التليفزي‌وني وأظهرت 
دراستها ما يلي: 
۱- اتجاهات المرأة العاملة الإيطالية نحو الاعلان التليفزيوني: 

للمرأة العاملة في إيطاليا اتجاهات سلبية نحو الاعلان 
ككل؛ وترى أن الإعلان متطفل إلى حد كبير ومتكرر لدرجة 
الملل» كما أن له تأثيره السلبي على الأطفالء لأنه يؤثر على 
سلوكهم الشرائي ودوافعهم الشرائية» ومع ذلك» فإنها ترى أن 
الاعلان يزودها بالمعلومات عن المنتجات الجديدة, كما أنه أداة 


١‏ - اتجاهات المرأة العاملة اليابانية نحو الإعلان التليفزيوني: 

للمرأة العاملة في اليابان اتجاهات إيجابية نحو الإعلان 
كمصدر للمعلومات عن السلعة حيث يزودها الإعلان يزودها 
بالمعلومات التي تساعدها عند اتخاذ القرارات الشرائية» وهى 
ترى أنه وسيلة ترفيهية ومسلية. 
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۳- اتجاهات المرأة العاملة في أمريكا اللاتينية نحو الإعلان 
التليفزيوني: 
تنظر المرأة العاملة في أمريكا اللاتينية إلى الإعلان 
باعتباره وسيلة ترفيهيةء كما أن لديها اتجاهات إيجابية لحو 
الفوائد التي تعود على المستهلك من تعرضه للإعلان عن السلع 
المختلفة وتعريفه بكيفية شرائها وكيفية اس تخدامهاء ولكن ذکرت 
أعداد كبيرة من السيدات العاملات في فنزويلا والمكسيك 
(904, 9057) على الترتيب أن الإعلان يدقع الأفراد لشراء 
سلع لا يحتاجوا إليهاء وأنه بذلك يخدع المستهلكين ويدفعهم 
لشراء سلع غير ضرورية لهم. 
ء - اتجاهات المرأة العاملة البريطانية نحو الإعلان التليفزيوني: 
تركز ت انتقادات المرأة العاملة للإعلانات في 
الاعلاتات الخاصة يادو ات التنظيف والسصابون» وهي انتقادات 
تعبر, عن اتجاهها نحو الاعلان التلفزي وني أيضاً يمكن عرضها 
كما يلي: 
۱- ترفض المرأة العاملة الإعلانات التي تبالغ في إظهار أن 
المرأة غير العاملة هي التي تهتم فقط بنظافة المتزل. 
؟- تكره المرأة العاملة الإعلان الذي يجعلها تشعر أن المعلن 
ينظر إلى المرأة على أنها عاجزة وغير ذكيةء ولا تستطيع 
أن تتخذ القرارات الشرائية بنفسها. 
۳- تکره الادعاءات المبالغ فيها في الإعلان. 





جد هي ييه 


سس اه کت 2 بح 


۱ | 








لد ا 


الغافي: العوامل المؤثرة في سلوك الاستهلك 





4- تكره الإعلانات التي تقارن بشكل مباشر بين ماركة وماركة 


أخرى. 
۵- تقاوم الإعلانات التي تظهر المرأة في صورة مثالية أو غير 
واقعية. ۱ 


5- انتقدث السيدات العاملات تكنيك التکرار ف في الإعلان حيث 
يؤدي إلى الإصابة بالملل. 

/ا- تستجيب المرأ هة بشکل إيجابي للإعلانات لني تتسم بالواقعية 
والذكاء. 


وبذلك يتضح أنه إذا أمد الاعنلان المستهلك بمعلومات 
عن فوائد المنتجات التي يقوم بشرائهاء وإذا توافرت فيه عنصر 
المصداقية والترفیه» فإنه في هذا الحالة تتکون لدى السیدات 
العاملات اتجاهات إيجابية نحوه» إما إذا شعرت المرأة العاملة 
أن الإعلان یتلاعب بعقول المستهلكين» أو يقنعهن بشراء 
منتجات لسن في حاجة إليهاء أو لا يزودهن بالمعلومات التي 
يحتاجن إليهاء تكونت لديهن اتجاهات سلبية تحسوه» ويتضح من 
هذه الدراسة أهمية دراسة المعلنين لاتجاهات المنرأة العاملة نحو 
الإعلان التليفزيوتي» حيث تساعدهم على تصميم الرسائل 
الإعلانية التي يمكن أن تستثير استجابتهن الشرائية. 


وأظهرت در اس2 آلویت؛ برابهکیر " ,۳ Linda‏ 
Paul Parbhaker« Alt‏ ۰ :1992 " وجود عذة عناصر 
تكون اتجاهات الأفراد نحو الإعلان التليفزيوني هي: 





۳ الفصل الثاني: العوامل الماثرة في سلوك المستهلك 





الاتجاه: نحو البرامج التلیفزیونبة 7 ا جز رافية 
الوظائف المدركة للإعلان التليفزيوني ومعتقدات الأفراد عن 
الإعلان التليفزيوني؛ وتتفاعل هذه العناصر مع بعضها البعض 
في التأثير على كيفية تشكيل الأفراد لاتجاهاتهم نحو الإعلان 


التليفزيوني. 
النماذج النظرية المتعلقة بالعوامل والمتغيرات المختلفة 
المؤثرة على سلوك المستهلك: 


* قدم راجو(82(0) (۱۹۹۰) نموذجا لتفسير سلوك 

المستهلك فى الأسواق العالمية أطلق عليه نموذج(4-8-0-2) › 
ويشير كل حرف من هذه الحروف إلى أربعة كلمات تمشل كل 
منها مرحلة من مراحل هذا النموذج وهى: الوصول للسعة أو 
الخدم_ ۸6۵6۹5۹۵ ۰ السلوك الشز Buying behavioral‏ « 
خصائص الاستهلاك ET characteristics‏ انتقال 
السلعة آو الخدمة من فرد لاخنر وبالت الی تحقیق الانتشار لها 
ور ویر ی Raju‏ أن هذا النموذج E‏ للتطبيق فى أى 
تقافة وفی أى دولة 

ویوضح الشكل التالی عناصر نموذج راجو 20 

لسلوك المستهلك. ۱ 





اس ليم كفلا اال 





ادراك دولة المنشأ - لو 





س لس ليم لاا الال 


الفصل الثاني: العوامل المؤغرة يي سلوك الستهاك 





إلى وجود أربعة مراحل متتابعة تمشل عمليات الشراء 

والاستهلاك؛ ویمکن استخدامها فى أى ثقافة وهى: 

۱- الوصول 4606558 وتعنى تقديم السلعة أو الخدمة إلى 

المستهلك فى إطار ثقافتهء ويمكن تقسيم الوصول إلى نوعین: 

ه الوصول ااقتصادی ۵0000700 ويعنى اتاحة السلعة أو 
الخدمة للمستهلك فى ضوء دخله وقدرته الشرائيةء وذاك 
يستلزم أن يقوم المسوقون بإعادة تصميم redesign‏ المنتجات 
التى تستخدم بكثرة فى الدول النامية» وخلق مكانة أخرى لها 
بين المستهلكين.1620511100118. 

© الوصول المادى 28351631 والذى يعتبر نتاج لثلاثة عوامل 
هى قوانين التجارة الدولية»ء نظم التوزيع قى كل دولة؛ 
والأساس الاقتصادى للدولة. 

۲- السلوك الشرائى Buying behavior‏ وتشمل هذه المرحلة 

كل العوامل المؤثرة على اتخاذ قرار الشراء والاختيار ومن أمثلة 

هذه العوامل :الادر اكات 26106011025 > قيمة العلامة التجارية 
rn equity‏ الاتجاهات واستجابة المستهلك المتمثلة فى 


. الو لاء للعلامة التجارية/1-03:215 Brand‏ » ادراك دولة المنشأً. 


Consuption characteristics خصائص الاستهلاك‎ - ٠ 
حيث يختلف استخدام واستهلاك "لسلعة أو الخدمة من ثقافة" إلى‎ 
آخری» و هناك عدة عوامل تحدد نماذج الاستهلاك فى إطار‎ 





ويشير نموذج “B7‏ الموضح فى شکل ال سایق 





س تاه كوا ل 


الفصل الثاني: اللعوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





الثقافة وملها التوجه الثقافى ( التفلیدی a‏ والطبقة 
الاجتماعية. 


٠‏ ؛- الانتشار 101550531 ويتحقق الانتشار من خلال التركيز على 
قيمة اعادة البيع 116 ۲۵5216 أو اعادة الاستخدام reuse‏ أو 
اعادة تصنيع المنتجات1111128 767037211186 » ولذلك يحتاج 
المسوقون إلى تصميم نظم تسويقية تسهل الانتشار الامن ٩210‏ 
1 لسلع والخدمات بين الأفراد» ويجب أيضا أن يقوموا 
بأداء مسئولياتهم الاجتماعية Social Responsibilities‏ 
وخاصة فى علاقتهم بالأمن العام 525637 205116 والتلوث البيئى 
“environmental pollution”.‏ 5 
وقام ولوس Jobber (Follows,‏ ۰ )2000 
(۲۰۰۰) بوضع نموذج لسلوك المستهلك يطلق عليه نموذج 
السلوك الشرائى المتدرج hierarchial purchase behavior‏ 
حيث توصل الباحثان إلى وجود علاقة تصاعدية تبدأ من القيم شم 
الاتجاهات ثم النية الشرائية ثم القيام بالسلوك الشرائىء ويؤكد هذا 
النموذج على أهمية أخذ العوامل الفردية فى الاعتبار عند الحديث 
عن الاستهلاك والسلوك الشرائی» ويشير هذا النموذج أيضا إلى 
أهمية العوامل البيئية فى احداث السلوك الشرائىء ويوضح الشكل 
التالى هذا النموذج. 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 


الاتجاهات نحو منتج ما 
النية الشرائية 


ى 5 <١‏ ای 2 
تؤثر فى 


- السلوك الشرائى‎ ٠ 





شكل رقم (۱۶) 

تموذج فولوس وجوبر لسلوك المستهلك1011055ء Jobber‏ (۲۰۰۰) 

« ويؤكد بیش وبيلشطءاء8 E. Belch « A.‏ (۲۰۰۶) أن 
الستفيلك" لا یتخذ قراراته الشرائية بمعزل عنن الموثرات اة 
المحيطة ءعuenc Environmental inf]‏ وتشمل التقاف 2 
التقافة الفرعية:؛ الطبقة الاجتماعية: والجماعات المرجعية 
والمحددات الموقفية إلى جانب المتغيرات البيئية المختلفة 
وتشمل البيئفة السياسية والاققصادية والاجتماعية والثقافية 
والتكنولوجية والتشريعية. 





امس سس هيم ا ل 


ساسم کل ال 








الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 


ه شد الباحثان إل وجود ثلاقة أنوا المحدداث : 
ويشير الباحدان إلى وجو نواعمن شی 


موقف الاستخدامع11538 »موقف الشراءع01135ام » وموقف 






الاتصالات 2163025 اتتتطامه ويشير موقف الاستخدام إلى 
الموقف الذى يستخدم فيه المنتج» ويرتبط موقف الشراء 
بالظروف البيئية التى تتحكم فى عملية الشراء مشل قيود الوقت؛ 
ظروف التخزین» أما موقف الاتصالات فيرتبط بمكان 
التعرض والوسيلة الإعلانية المستخدمة. 





ويوضح الشكل التالی المؤثرات البيئية المحيطة بالمستهلك. 











انب سس هن كاف ع 


الفصل الشاني: العوامل الوترة في سلوك المستهلكت: 


من اسثقراء البحوث والدراسات السابقة ۳3 بدراسة 


العؤائل امترات سوه على يلوك لش مكيل ينكان تفه 
الاشارة إلى عدد من الملاحظات النقدية وهى: 


٠‏ ان هذه العوامل فى مجملها متشابكة ومترابطة ولا يمكن فى 
الواقع العملى فصل عامل عن آخر الا فصلا تعسفيا 
لأغراض الدراسة والوقوف على العوامل المختلفة المؤثرة 
على المستهلك. 

© اهتمام النماذج المختلفة السابقة بتأثير المتغيرات البيئتية 
المختلفة المحيطة بالمستهلك على اتخاذه للقرارات الشرائية» 
فالبيئة المحيطة بالنشاط الإعلانى بمكوناتها المختلفة 


هت ضادية ال اة و الها والتکتواوجية والقانونی 1 


وغیرها تمفل عنصرا هامافی تجاح آی تسشاط تسسویقی 
و اعلانی. 

ةكد ی یی میا ماک اش مداد 
بقظفة كن در شهب ارآ لفات و الكل تفس 
والاجتماعی والاقتصادی» ویعتبر الفرد هو أساس التحلیل من 
زاوية علم النفس إذ یفترض وجود عوامل تفسية توثر فى 
سلوك المستهلك» وتساهم بحوث علم النفس فى دراسة العملیات 
النفسية المصاحبة للإعلان عن السلع بدء! من الاتتباه للإعلان 
ثم الاهتمام به» ودور الاعلان فى عملیتی التعلم والتذکر آی ما 
یتعلمه وما یتذکره» وبینما یعتبر الفرد هو أساس التحلیل من 
زاوية علم النفس» فانه المجموعة هی محور اهتمام علم 
الاجتماع» فالمستهلك وان كان يتصرف بطريقة عقلية فانه 


9 


تسه للل ۳ مج 


الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





یف أثر بفيروس المستهلکین» 7 أن تررك یرام ليت 
قرارات فردية بالدرجة الأولى» وانما هى قرارات جماعية أو 
هى تتم تحت ضغط وتأثیر الجماعة؛ أما المدخل الاقتصادی 
فينترض أن المستهلك لديه من كبرد العتتية ما يمكن من 
اتخاذ القرارات الرشيدة. 





وترتكز هذه الدراسات على تحليل البيئة التسويقية فى 
بعض الدول وتحليل أهم سمات المستهلكين فى كل دولة على 


. 


حجد ۰-۵ 
۱- آمریکا الشمالية ودول آوربا الفربية: 
فى الدراسة التى آجراها واجنر ۷72206۲ (۲۰۰۰) 
لتحلیل سمات سلوك المستهلك فى دول آمریککا الشمالية وآوربا 
الغربية أشار الباحث إلى النقاط التالية: 
ه یتوفر لدی المستهلکین فى آمریکا الشمالية وآوربا الغربية قدرة 
المتشابهة. 


© يتوفر لديهم وعى كبير بقيمة السعر .۷216 721126 


ه يتخذ التسوق فى هذه الدول معنى جديد وهو التسوق 
الاستجمامى ۲60۲6۵110021 الذى صاحب ظهور المتاجر 
المتعددة الأدوار التسی يقصدها المستهلكون للقيام برحلات 
لاشباع حاجاتهم إلى التنزه والاستمتاع بالوقت. 








فى الدراسة التى أجراها اكوبس وآخرون 6 20099[ 
به (۲۰۰۰) لتحليل سمات سلوك المستهلك فى اليابان 
باعتبارها أحدى الدول الصناعية الكبرى التى توج د بها ثقافة 
الاستهلاك المرتبطة بالإنتاج الوافر بوالدول الصناعية الجديدة 
وهی كوريا الجنوبية ,تايوان ,هونج كونج ,سنغافورة والتى تعد 

من دول النمور الأسيوية خلص الباحث إلى المؤشرات التالية-: 

* أصبح المستهلكون فى الدول الصناعية الجديدة أكشر انفتاحاً 
على المنتجات الأجنبية ولديهم ولاء للعلامات التجارية الشهيرة 
مثل مرسيدس - بنز وكوكا كولا ومارلبورو وجينز. 

۰ نجد فى هذه الدول نوع من الرفض للمنتجات الأجنبية من 
جانب المستهلكين الذين يشجعون المحاولات التسويقية لاعادة 
تعريف هذه المنتجات بطرق تجعلها منسجمة مع الثقافة الوطنية 
والتراث الثقافی والهوية علی السرغم من انتشار المحصلات 
التجارية الأمريكية بصورة كبيرة فى هذه الدول. 

۳- الصین: ۱ 
يعد نموذج الصین من النماذج الى خرصت المدرسة 
البحثية فى أسيا على التعرض لها خاصة وأن السصین قد شهدت 
تحولات كبيرة فى ظل ضعوط الاتفتاح والعولمة ففی دراسة 
اجراها راجو 1اْ2ه2 )١115(‏ لتحليل سمات سلوك المستهلك فى 

الصين خلص راجو ازه۸ إلى عدة مؤشرات منها-: 





به نسم ع ند سم ی بدا 


الفصل الغاني: العوامل المؤفرة شي سلوك الستهلك 





3 انتشار ثقافة الاستهلاك بدلا من ثقافة الادخار النى 7 ا 
طويلة فى الصين بعد الحرب العالمية الثانية. 

ه يعترض المستهلكون فى الصين على المنتجات الغربية 
المصنعة فى الصين إذا كان تغليفها لا يشير إلى أنها مستخدمة 
فى الأسواق الدولية فهم ينتجون ليس للاستهلاك المحلى فقط 
ولكن للاستهلاك الدولى أيضا. 


© 


يزداد استهلاك المنتجات الشخصية بين الشباب إلى جانب 
تشجیع الخدمات المالية التی تسوفر لهسم فرص الاستشار مقل 
التأمين على الحياة. 
4- شرق أوريا: 

فى دراسة اجراها ألبرت ۸10۵۶ (۱۹۹۸) على 
المستهلكين فى دول شرق أوربا خلص الباحث إلى أن المستهلكين 
فى هذه الدول لديهم قدرة على التمييز بين السلعة الجيدة والرديكة , 
وق د بجولات : ر تاردية بسین 0 0 
السلع ا يتقديم الأحجام ا 0 التى نتاسب 
الدخول المحلية المنخفضة فى هذه الدول وتناسب عاداتهم 
الشرائية التى تتمثل فى استهلاك كميات صغيرة ومحدودة. 
ه- الدول النامية ودول العالم الثالث: 


فى در اسة اجراها دارلى و ونسون Darley, Johnson‏ 
(۱۹۹۹) لتحليل سلوك المستهلك فى دول العالم الثالث والدول 
النامية أشار الباحث إلى النقاط التالية-: 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 
أن 0 العالم الثالث والدول النامية دول ذات تار يخ REE‏ 
توا حرف وک ها ای اه و 
الحديثة اللازمة للادارة. 
« يتسم المستهلکون فى هذه الدول بولائهم لقيمهم المحلية رولذا 
يظهر فى هذه الدول نمط جديد للاستهلاك وهو 
0 ویعنی المزج بين الثقافة الأجنبية والمحلية 
حیث يتم تعريب المنتجات و الخدمات اج لایخ بع 
الحاجات و الاذواق المحلية. 





من استقراء البحصوت والدراسات التی نتاولست سمات 

سلوك الم ستهلك فى بعض الدول ,يمكن للياحثشة عرض 

الملاحظات النقدية التالية على النحو التالى: 

© انعكاس تأثير اختلاف النظم السياسية ودرجة حرية تداول 
المعلومات فى الدول المختلفة على سلوك المستهلكين ,وعلسی 
دور الإعلان فى هذه الدول ,فأحد مميزات نظام السوق الحر ' 
أنه يتيح للمستهلك اختيار القيم التى يريدها فى المتتجات اش 
يشتريها ,فإذا كان السعر هو الأهم ,فإنه يشترى السلعة 
الأرخص ,أما إذا كانت المكانة الاجتماعية هى التى تهمه فإنه 
يشترى السلعة الأرقى التى تعطيه هذا الاحساس ,ويسمح 
الإعلان للأفراد فى المجتمع الحر أن يشبعوا احتياجاتهم 
المختلفة بعكس الحال فى حالة السوق المغلقة فلا تتسوفر 
للمستهلك الحرية الكاملة فى معرفة العلامات التجارية المتاحة 
فى السوق. 





ست اسل كملا ال سس س که ل 





الفصل الثاني: العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك 





© تساعد هذه الدراسنات على زيادة فهمذا للاختلافات في مضمون 
الإعلان من ثقافة استهلاكية لأخرى ,فنظراً لغلبة الثقافة 
الجماعية على الدول النامية وخاصة فى المجتمع العربى 
يستخدم الأفراد مصادر أخرى للمعلومات مشل الأقارب 
والأصدقاء للحصول على المعلومات عن المنتج مما يؤدى إلى 
تقليل الاعتماد على الإعلانات كمصدر للمعلومات ,فى حين 
تعتبر الثقافة الأمريكية تقافة فردية بالدرجة الأولى وبالتالى 
يسعى المستهلكون إلى الحصول على مزيد من المعلومات من 
الإعلانات للحصول على حقائق وأدلة ذات صلة بمميزات 
المنتج وأسباب الشراء بوتمیل الإعلانات الأمريكية إلى 
المباشرة ومخاطبة النزعة الفردية لدى الجمهور ,هذا بالإضافة 
إلى أن السوق الأمريكية تشتد فيها المنافسة بين المنتجين 
ویعتبر السعر عنصرا هاما فى عملية اتخضاذ المستهاك لقرار 
الشراء وبالتالی یمثل استمالة رئيسية للمشترین الأمريكيين. 
آما فی الیابان التی توجد بها نقافة الاستهلاك المرتبط 2 
بالانتاج الوافر ,فنجد أن الاعلانات اليابانية تستخدم الأساليب 
البيعية غير المباشرة 5611 501 (وهی التی تعتمد على استخدام 
. الفكاهة والمداخل العاطفیة) إلى جانب الترکیز بشکل کبیر علي 
الاستمالات المرتبطة بمنافع العلامة التجارية وسمعتها وصورتها 
الذهنية أكثر من الترکیز على الاستمالات السعرية. 


آما الدول الصناعية الجديدة فتوجد بها نفس ثقافة 
الاستهلاك الموجودة فى اليابان ,ولذا نجد أن الإعلان فى هذه 
الدول يركز على المعلومات المرتبطة بالعلامات التجارية 





سس سيم ا ل 


النصلِ الغافي: العوامل المؤثرة ي سود اس 





العالمية TE‏ التركيز على الاحتفاظ بهوية الكو 1 شئ 
هذه الدول ,وفى الصين نجد أن الاعلان يعكس التاريخ والعادات 
والتقاليد القديمة ومدی احترامها لدى المستهلك الصينى مع 
التركيز على عالمية المنتجات المعلن عنها رویختلف الأمر فى 
دول أوربا الشرقية حيث تعتبر الاستمالات السعرية ذات أهمية 
كبيرة روترکز الإعلانات على العروض الخاصة والهدايا المجانية 
إلى جانب التركيز على توفير السلع بأحجام صغيرة والتى تناسب 
انخفاض الدخل فى هذه الدول ,ويركز الإعلان فى الدول النامية 
ودول العالم الثالث على المزج بين العالمية والمحلية وذلك عن 
طريق اضفاء اللمسة المحلية على الإعلان حتى يقتتعبه 
المسهلكون المحليون وحتى يتوحدوا مع الإعلان مما يخلق لديهم 
اتطباعا جيدا عن الإعلان والمنتج المعلن عنه. 





ل یت که كا پا 








الفصل الشاني: العوامل المؤثرة ق في سلوك الستهاك 
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الفصل الشادث: مراحل عملية الشراء 





هناك نظام مترابط لسلوك المشتري يطلق عليه 
عملية 0 اء Process"‏ 8118128" وئتمیز عملية الشراء 
بتنوعهاء بمعنى أنها قد تكون بسيطة ومتکررة» مثل قرار شراء 
علبة سجائرء وقد تكون أكثر تعقيداً مشل قرار شراء منزل أو 
اا 


ويعتبر قرار الشراء مرحلة من عدة مراحلء تبدأ قبل 
قرار الشراء وتستمر بعده» ويجب على رجل التسويق أن يأخذ 
في اعتباره العملية بجميع مراحلها وألا يق يقتصر على الاهتمام 
بمرحلة الشراء فقط 
قد قام جون ديوي (ewey‏ عام ۰ بوضعما 
أسماه "بخطوات حل المشكلة" لشرح العملية التي يمر بها الفرد 
عند اتخاذ قرار الشراء» وتنظر إلى هذه النظرية إلى السلوك 
الشرائي على أنه عملية "Process"‏ و ال 
"0 وبتاء على النظرية فإن هناك خمس مراحل 
أساسية لسلوك المستهلك في اتخاذ القرار الشرائي وهي: 
-١‏ التعرف على المشكلة. 
۲- البحث عن المعلومات. 


۳- تقييم البدائل. 


4- الاختيار (الشراء). 








في عام ۸ ششر انجل وكولات وبلاکويل Engel,‏ 
Kollat, Blackwell‏ کتاب] بعنوان "سلوك المستهلك" 


"Consumer Behavior"‏ طرحوا فيه تصورھم لنموذج 
خاص بالمراحل التي يمر بها المستهلك» حتى يتخذ قراره 
بالشراء» وقد أدخلت على هذا النموذج عدة تعدیلات» فظهر 
بصورة معدلة في عام ۱۹۷۶ ثم أعيد فشره متقحاً فسي عام 
۰۱۹۷۳۸ ويقسم النموذج مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء الس 
ديوي ۰۱۹۱۰ ۱ 
ووضع کوتلر 601107 عام ۱۹۹۰ نموذجا لعملية 

اتخاذ قرار الشراء یتکون من خمس مراحل هي: 

۱- إدراك المشکلة. 

يان لواح هه اسر ناگ 

۳- تقییم البدائل. 

عد اشفا قر ان الفراع: 


TET 





ت اة ام ب ن 





الفصل nt‏ : مراهل مملیه سره 





ویوضح الشکل التالي پوضح ا كوتلر "Kotler"‏ 
لعملية اتخاذ قرار الشراء. 


(۰۰۰۲ 





شکل رقم (۱5) 'نموذج كوتلر لمراحل عملية الشراء" 
وبذلك يمر المستهلك بمجموعة من المراحل أتناء اتخاذه 
لقرارات الشراء» ولكي يكون الاعلان هادفاً وقادراً على تحفیز 
المستهلك على تفضیل المنتج المعطن عنه» فان الأمر یسستلزم 
دراسة تلك المراحل التي تبدأ بمرحلة إدراك المشكلةء شم البحصث 
عن حل ملائم لهاء وتقييم البدائل المختلفة المتاحة أمامه؛ شم 
تفضيل بديل معین» والقيام بشرائه. 





مس سس لها تايان ار 


النصل تیه : مراهل مملية الشراء 





وتسساخة ؤراسة ومقرفة هاء ارال رن E‏ 
تسويقية» تتسق مع حاجات المستهلك ورغباته وتتجاوب مع 
سلوكه الشرائي؛ كما أنها تساعد على تصميم استراتيجية 
إبداعية تستهدف التأثير على قرارات المستهلك الشرائيةء وتمشل 
كل مرحلة من المراحل السابقة تحدياً كبيراً لإدارة التسویق؛ 
حيث يجب علينا أن نتفهم جيداً ما الذي يحدث في كل مرحلة 
وما هي الاستراتيجية التسويقية الملائمة لها. 


وفيما يلي عرض لكل مرحلة من هذه المراحل: 
المرهلة الأولى: إدراك المشكلة: 

تعتبر مرحلة إدراك المشكلة أو الشعور بالحاجة يمثابة 
نقطة البدء في عملية الشراء» وتحدث عندما يدرك الفرد 
أن هناك فر ف بين حالة مثالية "51216 10621" وحالة واقعية 
"Actual state"‏ في الأمو ر العادية في موقف معين. 

وطنازة ر ا اك و 
يجد أن هناك فجوة بينما يرغب في تحقيقه» وبين ين الواقع الفعلي 
له. حیث يثير ذلك لديه الدافع للبحث عن الطرق المناسبة 
للتغلب على تلك الفجوة» والشعور بهذه الفجوة قد ينشأ نتيجنة 
لمؤثرات من داخل الفرد نفسه مثل شعور الفرد بالحاجة إلى 
الطعام وقيامه بالبحث عن أحد المطاعم لاشباع هذه الحاجة. 


ويوضح الشكل يوضح تموذجاً مبسطاً لكيفي 2 حدوث 
إدراك المشكلة: ٠‏ 





اک تا 





الخصل ات : مراحل ووا البشراء 





شكل رقم (۱۷) كيفية 2 حدوث إدراك المشكلة 


ویتضح من الشكل السابق وجود مسصدرین أساسپین 
لادر اك المشكلة هما: 


External Stimuli المؤثرات الخارجية‎ -١ 
Motives ؟- الدوافع‎ 


وتعتبر الموثرات الخارجية من المصادر الأولية لإدراك 


' المشكلة؛ وقد تحدث الفجوة نتيجة لموثر خارجي» مشل الاعلان 


عن بعض السلع التي وإن كانت توجد هناك حاجة خفية لها إلا 
أنها لم تظهر واضحة إلا بعد التعرض للمؤثر الخارجيء 
والمتمثل في الإعلان عنهاء وبطبيعة الحال فان هناك مؤثرات 
خارجية أخرى بخلاف الإعلان» مشل مشاهدة السلعة معروضة 
في إحدى المحلات. أو رؤيتها عند أحد الجیران» أو الأقارب» 
أو عن طريق البائعين» أو غير ذلك من الموثرات الخارجية 





الفصل الشاست: مراهل عملية الشراء 





وثنبه ا الجديدة أ و الخبرة E TET‏ من 
المؤثرات الخارجية الدوافع لدى الفرد وبالتالي تؤدي إلى إدراك 
المشكلة. 


وهناك الكثير من الحالات والمواقف التي تؤدي إلى 
إدراك» أو تعرف الفرد على وجود مشکلة» وقد حددتها 
الدراسات المختلفة في مجال اتخاذ المستهلك لقرار الشراء في 

سبعة مواقف أو حالات هي: 

۱- معرفة الفرد بنقص أو نفاد ما لديه من السلع اللازمة 
لاحتياجاته» وشعوره بضرورة إعادة شرائها (وهناك العديد 
من السلع التي يتم شراؤها واستخدامهاء واستبدالها بأخرى 
بشكل منتظم» مثل السلع الغذائيةء المنظفات ... الخ). 

۲- إحساس المستهلك بعدم الرضا عن المستوی الحالي لأداء 
المنتج» أو السلعة التي في حوزته» بحيث يتطلع إلى 
تغييرهاء أو استبدالها بأخرى» يتوقع منها مزيداً من الإشباع 
لرغباته واحتياجاته. 


۳- التغير في خصائص الأسرة» مشل زيادة عدد أفرادهاء أو 
نمو الأيناء يما ينتج عنه مزيد من الاحتیاجات» وعدم 
تناسب المستوى الحالي مع المستوى المرغوب فيه. 

- تغير الوضع الاقتصادي» مثل ارتفناع دخل الفردء أو دخل 
الأسرة بصفة عامة» وتطلع الفرد لما هو أفضل (فعلى سبيل 
المثال فان زيادة دخل الأسرة يؤدي إلى تطلعهم إلى شراء 
أثاث جديدء أدوات كهربائية ... الخ). 





اسه کل ت ب ر س اسف کل 7 نه ر 





الفصل ا مراهل صملية الشرام 





الجهوة التسويقية المختلفة, ومن بينها الإعلان؛ » والتي تو تؤثر 
على طريقة إدراك الفرد للمستوى المرغوب» وذلك من 
خلال عرض مزايا المنتج الجديدء وإيراز أهميته للفرد مما 
يجعله يشعر بتقادم المنتج الحالي وقصوره عن إشباع 
رغباته واحتياجاته مقارنة بالمنتج الجديد. 


- تغير الجماعة المرجعیك فعاليا مسا پحدث لراك للم شکلت 
نتيجة لتغير الجماعة ا زالقى مق ٹر على 
طريقة إدراكه للمستوى المرغوب فیه» فالجماعة التي ينتمي 
إليها الفرد والتي يرتبط بها ارتباطاً وثيقاً توثر تأثيراً قويا 
عليه کاتسر | قاری الأمشناسات زر اا العيياة 
06۳ 1156" بين أعضاء المجموعة الواحدة. 

- تأثير القرارات الأخرى: فقيام الفرد بحل مشكلة ما قد يودي 
إلى إدراك مشكلات آخری» فشراء منزل جديد مثلاً يؤدي 
إلى إدراك العديد من المشتروات الأخری» مشل شراء أثاث 


جدید» مفروشات جديدة» أدوات كهربائية .. 


وهناك دراسة قام بها كل من (ويلزء بانکز» تيجرت) 
“Wells, Banks, 26‏ وتوصلوا من خلالها باستخدام 
التحليل العاملي إلى أن ربات البيوت اللاتي يستخدمن الأطعمة 
الجاهزة بشكل مکشف يقمن بشراء الزبدة منظفات الغسيل» 
معجون الأسنان» الشامبو وغيرها من المنتجات الأخرى بشكل 





الفصل انلك : فراهل a‏ انشراء 





أحد الاحثمالات الثلاثة التالية: 


عدم إدراك فروق أو تناقض بينهماء وبذلك لا تثسور الحاجة ولا 

تكون هناك مشكلة. 

ه أن يتم إدراك فرق كبير بينهماء وبالتالي الشعور بمشكلة 
نتيجة لذلك» ولكن قد لا تتحرك العملية الشرائية إلى الامام 
لأي سیب من الأسباب مثل عدم ملائمة الظروف الاقتضادية 
أو الشعور بمخاطرة ما مرتبطة بالعملية الشرائية.. 

© أن يتم إدراك المشكلة وتتقدم عملية اتخاذ القرار إلى المراحل 
التاليةء تأتي أهمية هذه المرحلة (الشعور بالحاجة) من وجهة 
نظر رجال التسويق من آنها ذات دلالة» على أن الشراء يولد 
من خلال مجموعة من الدوافع» قد يتجاوز بعضها الأهداف 
الرئيسية التي من أجلها صنعت السلعةء فأية سلعة هي مجرد 
وسيلة لإشباع حاجة:؛ ويبقى التحدي الذي يواجه رجال 
التسویق» وهو كشف هيكل الحاجة الخفي أو المستتر الذي 
يحيط بالسلعة التي يعني بتسويقهاء بمعضی محاولة إيجاد 
جوانب للسؤال الذي يقول: 


ما هو الشيء الذي يسعى المشتري لتحقيقه من وراء شراء السلعة؟ 

ويتمثل دور الإعلان خلال هذه المرحلة في إقناع 
المستهلك بأن السلعة المعلن عنها هي أقضل ما يمكن الحصول 
عليه من أجل التغلب على المشكلة وترك حرية التصرف في 
إشباعها للمستهلك بالطريقة التي تتفق مع ظروفه الخاصةء 





س سه کل نم میت سس خا “د ال 


سس مس لهم كما مخ 





الفصل الثالث: مراهل مملية الشراء 
وذلك OT RE‏ لإشباع 






احتياجاته بصور ها المادية و غير المادية. 


كما تسعى الجهود التسويقية في هذه المرحلة إلى 
التعرف على الحاجات غير المشبعةء وكذا إفارة الرغبات 
الكامذةء بتحريك الغرائز والانفعالات بما يساعد على خلق 
الرغبة لاقتناء سلعة معينة؛ فقد يوضح إعلان المنشأة مدى 
الأمان الذي يشعر به المستهلك من اقتنائه لوثيقة 2 التأمين؛ ليشعر 
الإنسان بحاجته إلى هذا الأمان المفقود بعدم وجود وثيقة تأمين 
له ولأولاده. 
المرهلة الشانية: الیحث عن المعلومات: 

لا شك أن أي عمل هو وليد الحاجة " The need is‏ 
ther ۶ the Deed‏ عط" فالفرد يصبح نتيجة لشعوره 
بالحاجة في حالة مستمرة من لقلسق» حتى ينجح في إشباعهاء 
وتختلف درجة القلق كما تختلف درجة الإشباع وفقا للكثير من 
العوامل التي من آهمها: آهمية وضرورة هذه الحاجة؛ وطبيعة 
المنتجات المطلسوب شراؤهاء وشخصية المشتري» وظروفد 
المادية» والمارکات المختلفة المتاحة في السو ۳ ومغریاتیدا 
البيعية. 


e‏ م 


وبمجرد التعرف على المشكلةء يبدأ المستهلك عملية 
بحث داخلي في الذاكرة؛ لمعرفة ما إذا كانت المعلومات عن 
البدائل كافية للقيام بنوع من الاختيار أم لاء لذلك فان الماركات ' 
المفضلة للفرد القائمة على الخبرة المباشرة ستؤدي إلى اتخاذ 
قرار فوري بالشراء. ولكن في حالات كثيرة ونظراً لطول 





الفصل الث : مراحل عملية الشراة 





اوقت بین کل شراء وآغر والتغییرات اريف فى لانسرق فسان 
المستهلك يلجأ لعملية بحث خارجي يقوم فيها بالاستفادة من 
مضادر المعلومات المختلفة. ۱ 


Consumer information‏ تتمثل في الاتي: 

© مصادر شخصية 0۱668 26250231" وتتمثل في الأسرة 
والجيران» والأشخاص المعروفين له. 

ه مصادر تجارية "commercial Sources"‏ وتسضم 
الاعلان ات ورجال البيع: والبيانات التي تحملها العبوة 
(التبيين 1],2561128) ونوافذ العرض 

و مسصادر عامة ۹0۲069 ۳۷0116" وتتمثل في خبسرة 
المستهلك وتجاربه واستخداماته السابقة للمنتجات. 

۰ والیحث الذي يتم داخل الفرد عن المعلومات يعد آول مرحل 2 

بعد إدراك المشكلة وهي عملية عقليةء يتم فيها استرجاع 

المعلومات المختزنة في الذاكرة» حيبت یختزن الممتهلك في 
ذاکراته كما ماتلا من المعلومات» کمصصلة للغبرة الماضیة 
وب ذلك یک ون انفسه نک داخلی ا [لمعلومات " آمصتع1 
"nformation Bank‏ ی ساعده على اتخضاذ القرارات 
الشرائية» حیث یقوم باسترجاع هذه المعلومات واستخدامها 
في تقييم البدائل المختلفة اللازمة لحل المشکلة. 


© ويشير البحث الخارجي إلى العمليات والأنشطة التي يقوم 
المستهلك من خلالها باستخدام المصادر المختلفة للبيانات 





س سكم كم ال ست سكين کلک اال 





الفصل اشایت: مراحل هملیة الشراء 





'وسائل الإعلا الإعلانات ‏ الأصدقاء - أنشطة ا 
الشخصي" للحصول على المعلومات اللازمة. 
ويشعر المستهلك بحاجته إلى معلومات إضافية في المواقف التالية: 


١‏ - عندما تزداد أهمية قرار الشراء» فالقرار المعقد 
"Extensive"‏ يحتاج إلى بحث نشط عن المعلومات من 
القرار المحدود "060صطنرآ" أو الروتيني "لعu]11zمR'.‏ 

- عندما يدرك المستهلك وجود اختلافات كبيرة بين البدائل 
المختلفة من المنتج الذي سيتم شراؤه» مع وجود نقص في 
المعلومات المختزنة عن هذه البدائل. ۱ 

۶- عندما لا يرضي المستهلك عن خبرته السابقة» مع المنستج 
ومستو ی آدائه. 


-٥‏ إذا كانت المعلومات المختزنة قديمة "0846 0۶ 011" وی شعر 


المستهلك بحاجته إلى معلومات جديدة. 
5- كلما توافرت الإمكانيات 'وقت ‏ جهد ‏ مال" كلما زادت 
رغبة المستهلك في إجراء بحث خارجي. 

ا ا و ا ا رش ج 
المعلومات في كل مرة يقوم فيها بالشراء؛ فكلما تشابهت مواقف 
الشراء وقلت الفترة الزمنية بين مرات الشراءء كلما قلت أهمية 
البحث الخارجي» فما يحدث غالباً هو تذكر الحل السابق لتفس 
التشكلة: و استخدامه إذا كان راضيا عن هذه السلعة. 





النصل en)‏ : مراهل مله الشراء 





وتوجد ۳۳7 فردية بين المستهلكين: : ۰ ونر Ey‏ 
الاستعداد للقيام بالبحث. 


ویرجع ذلك إلى: 

(أ) أن هناك أفراداً يتسمون بالحذر» وعدم الرغبة في الشراء إلا 
إذا كانت البدائل معروفة لهم. وذلك لتقليل المخاطر الناتجة 
لتحقيق إشباع إضافي .Additional Justification‏ 

(ب) هناك عوامل أخرى تلعب دورها في التأثير على قيام 
المستهلك بالبحث عن المعلومات وهي: 

۱- خصائص الشخصية: 

© فالأفراد الذين تتوفر لديهم الثقة بالنفس "Self Confidence"‏ 

أكثر حساسية للبحث عن المعلومات 
٠‏ والأفراد المنفقتحون عقليا "1۷0 «وم0" أكثر حساسية 
للمعلومات من هؤلاء الذين يتسمون بأنهم منغلقون عقليا 
."Closed Mind"‏ 

© كلما ازداد اتجاه الفرد إلى الاعتماد على الآخرين»ء كلما قلت 
حساسيته لليحث عن المعلومات. 


- تركيبة الأدوار في الأسرة: 
تزداد أهمية البحث عن المعلومات عندما يقوم الزوج 
والزوجة معأ باتخاذ قرار الشراء. 





5 عبد نس ايد لل مها 
کلت مد 
ا < حك نه 3 





اليل ات مراهل اا الشراء 





ويؤثر دراك وي امسر حوره كاري الح عير 
المعلومات؛ فالمرأة المتحررة التي تهثم بالسياسة آکشر من 
اهتمامها بشئون البيت أكثر ميلا إلى البحث عن المعلومات 
مقارنة بالمرأة التقليدية (التي تهتم بشئون المنزل فقط). 


تعفن المرأة آکثر مهلا إلى البحث عن المعلومات واكقو 
انغماساً في عملية اتخاذ القرار بالنسبة لاسسلم المعمرة الرئيسية 
مقارنة بالرجل. 
۳- الخصائص الدیموجر افية: 
الدیموجر افية» فالافراد الذين ینتمون إلى الطبقة الاجتماعية 
العلياء والذین يرتفع دخلهم ومستوی تعلیمهم يميلون إلى البحث 
إضافيةء وکذلك الاسرة التي يقل فیها عدد الأطفالء فإنها تنشط 
للبحث عن المعلومات قبل اتخاذها قرار الشراء. 

تتحند الأْهمية الا سبية لمسصانر البیانات وفقا لسبعض 

المتغیرات وهي: طبيعة البیانات» درجة المخاطرة التي ينطوي 
علیها الموقف الشرائي» مرحلة التطور التي يمر بها المنتجء 
وفیما يلي عرضاً لهذه المتغیرات: 
أولاً: طبيعة المعلومات: 


استشارته» وتشیر نتائج الدراسات التی قام وا کل فج كاناتل 
ر 2 م عبن 





الفصل الثالث: : مراحل عملية الشراء 





۳2۳ ات Muller‏ » وریسل cThorel‏ ليو و 
0ع لرکمان هم إلى النتائج التالية: 


(أ) تعتبر المصادر الشخصية وخاصة الأصدقاء والجیران؛ 
وزملاء العمل أكثر أهمية بالنسبة للقرارات المتعلقة بأبعاد 
اجتماعية للشراءء والمرتبطة بالجيران ومحل الإقامة. 

(ب) تزداد أهمية المصادر التجارية» في حالة القرارات التي 
تتطلب الإلمام بالنواحي الفنية أو طريقة التشغيل. 

(ج) تستخدم المصادر الشخصية والجرائد أيضاً بشكل مستمر . 
في اختيار مصادر المعلومات الأخرى. 

(د) يكثر الاعتماد على الاتصال الشخصي لمعرفة المنتجات . 
المتاحة في الأسواق» وقد عبر مايكل سلومان " Michael‏ 
«مصاه5" عن أهمية الاتصال الشخصي غير الرسمي عن 
کات لقو لط “إن +1 وتيف : الكو ارالك هر اه تفت رد 
في المجتمع الأمريكي اليوم تتأثر بالنصائح المياشرة من 
شخص آخر ". ۱ 

ثانیا: درجة المخاطرة التي ينطوي علیها الموقف: 

يمكن النظر إلى العملية الشرائية على أنها نتطوي على 
قدر معين من المخاطرة» ويمكن أن نفهم ذلك إذا أدركتا أن أي 
تصرف من تصرفات المستهاکین یمکن آن یرتسب علیسه :فانم لا 
یمکن توقعها وأن بعض هذه النتائج قد يكون غير ساره أو غير 


مرغوب فيه. 





جم تن ی ا قي فو ره 


الفصل تانب مراهل عملیذ الشراه 





59 مجموعة من العوامل تؤدي إلبدى إدراك المستهلك 
لمخاطر عملية الشراء» حيث تزداد المخاطر في الحالات 
التالية: 


-١‏ عندما يكون المنتج جدیداء فترتبط المخاطرة بدرجة عالية 
بشراء المنتجات الجديدة ويرجع ذلك إلى نقص المعلومات 
والخبرة. 

NS E E ؟- عندما‎ 

۳- عندما تقل خبرة المستهلك مع الماركات المختلفة من منتج 

ود يها ركو ق 

ه- عندما يوجد تباین (تفاوت) ذ في الجودة بين الماركات. 

1- عندما تقل ثقة المستهلك في قدرته على تقييم الماركات. 

بيك اراقع هر 

۸- زيادة أهمية الشراء بالنسبة للمستهلك. 

وفي مثل هذه الحالات يلجأ المستهلك إلى الاعتماد على 
وغراتن :إل ات وی كدير يقر عام 
المصداقية مثل الأصدقاء» الذين قاموا بشراء هذه الماركة من 
قبل» أو المصادر العامة مشل تقارير المستهلکین» ذلك لتقليل 


المخاطر المرتبطة بشراء المنتج. 





الفصل البثالث: : مراهل مملية الشراء 





SEV AAS, 
للمستهلك أن يلجأ إليها أو إلى إحداها لمواجهة موقف الشراء‎ 
۱ الذي پشتمل على مخاطرة وهي:‎ 
يمكن تقليل المخاطرةء عن طریق تقلیل احتمال الفشل؛‎ -۱ 
وذلك بجمع البيانات الكافيةء حتی يكون المستهلك على‎ 
۱ معرفة تامة بالمنتج.‎ 


۲- زيادة التأكيد على النتائج عن طريق شراء الأنواع 
نشور ۶ او اتیب لفات النجاديةه زر استخدام تدر ير 
الجهات الحكومية. 

۳- يمكن تأجیل عملية الشراء وبالتالي تأجیل موقف المخاطرة 
ویحدث تأجیل الشراء للأسباب التالیة: 
() یقوم المستهلك بتأجیل الشراء حتی یتوفر المال. 
(ب) تأجیل الشراء حتی يمكن التأكد من تجاح الغیر في 
(ج) تأجیل الشراء حتی ظهور منتج جدید آفضل. 
(د) تأجیل الشراء وتتلاشی هذه المخاطرة. 

4 - یمکن أن يحدث الشراء وتتلاشی هذه المخاطرة. 


ه- إلغاء فكرة الشراء وتجنب المخاطرة. 

ویواجه المستهلك عادة أنؤاعاً مختلفة من المخباطر آثناء 
اتخاذه لقرارات الشراء ویمکن تصنيفها إلى (مالية» اجتماعي» 
نفسيةء مخاطر الاداء). 





سس سي کوش تج م مه كملا بخ 


SE 


الفصل الشالحث: : مراحل یي الشراء 





-١‏ - المخاطر المالية: : وهي مخاطر ترثبط بسالنقود أو الملكية, 
ويحددها المستهلك في ضوء المنفعة الحدية للنقود التي 
ينفقيا Marginal Utility of Money‏ ويتأثر بها بشکل 
كبير الأفراد ذوي الدخل المنخفض» ومن أمثلة المنتجات 
التي بصاحب شراؤها مخاطر مالية» الأجهزة الكهربائية. 


؟- المخاطر الاجتماعية: وهی مخاطر ترتبط بالانتماء والمكانية 
. الاجتماعية:؛ حيث يهتم الأفراد بمايفكر فيه 
الآخرون"لصنط1 "About what other‏ ومن أمتلة 
المنتجات هنا: المنتجات التي ترتبط بالمظاهرء والرموز 
الاجتماعية: مشسل: الملابس والمجوهرات» والادوات 
الرياضية» والملابسء ومستحضرات التجمیل» والعطور. . 
وترجع المخاطرة إلي الخوف من عدم كفاءة هذه المنتجات 
في تحقیق الجاذبية والقبول الاجتماعي. 

۳- المخاطر النفسیة: وهي مخاطر ترتبط بالتقدیر الذاتي والتقة 
بالنفس» حيث یقوم بعض المستهلکین بشراء بعض المنتجات 
لتأكيد صورتهم الذهنية عن آنف سیم image"‏ ۹61۶ مهن" 
أو شراء المنتجات الغالية التي یتطلب استخدامها تضحية من 
جانب الفرد» ويتم شراؤها لأغراض تحقیق الذات ۳ 5018 
214 وتتمثل المخاطرة هنا في أن المستهلك قد 
یقوم بشراء المنتج ولکن ف لا یناسب مفهوم الفرد لذاته. 


٤‏ - مخاطر الأداء: وهی مرتبطة بمخاطر الأداء وقدرة المنستج 
على تحقیق حاجات المستهلك وتزداد مخاطر الأداء في 
الحالات الآتية: 





مس سس كين کل 3 مه ا 


ال ا : مراحل ماب الشراء 





نا ما یکون المنتج و ی 


(ب) عندما يرتبط أداء المنتج بالصحة والژمان. 


فشراء بعض المنتجات مشل السیارات» وأجهزة 
الاستريوء التلیفزیونات. المعدات الكبيرة الحجم» يتضمن الکثیر 
من مخاطر الأداء» ویرجع ذلك للي بعض أجزاءها قد لا تعمسل 
وهناك بعض المنتجات التي تزداد خطورتها علي الصحة 
والامن؛ إذا لم تستخدم بشکل صحيح» مشل: بعض الأدوية التي 
تسبب آعراض جانبية» أو بعض الأطعمة والمشروبات أو 

الفرامل المعيبة. 

وهناك عدة وسائل يمكن أن تستخدم لتقليل المخاطرتة 

ويعتمد استخدام أي منها على الموقف الشرائي مثل: 

-١‏ المصادقة: Endorsement‏ ويقصد بها شراء المنتج الذي 
تحمل إعلاناته مصادقة أو شهادة من شخص أو جهة تکون 
محل ثقةء ولها خبرة ودراية» لضمان صدق أو صحة كل 
المزايا التي تذكر عن المنتج. 

۲- الولاء للعلامة التجارية: 1021 97200 وینتج عن 
استخدام المستهلك للمنتج من قبل ورضائه عن استخدامه 
أي اعتاد المستهلك علی خبرته السابقة في اختيار المنتج. 


۳- الصورة الذهنية الأساسية عن العلامة التجارية: :1/130 


6 21320 وفي هذه الحالة يقوم المستهلك بشراء 
المارکات المشهورة: أو المعروفةء والتي يكون لدى 
المستهلك صورة ذهنية طيبة عنها. 





58 کیک ا سس متخ 
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۱ - الاختبسار ات الخامسة: Tests‏ ۳9۵ ويقصد يا شر 7 
الماركة التي تم اختبارهاء والتأکد من خصائصهاء ومزایاها» ‏ 
عن طريق جهة متخصصة ومحايدة مثل الاختبارات لبي 

تقوم بها الجهات الحكومية لنقییم المنتج. 
ه- الشراء من المتاجر ذات السمعة الطيبة: 1۳6 ۹102 


5- العینات المجانية: ۹200169 ۴۲۴۵ وفیها ی سمح باستعمال 
عينة مجانية من المنتج على سبيل التجربة قبل ارا 
وجدها مرضية يقوم بشرائها فعلا. 

۷- الضمان المالي : Money Back Guarantee‏ أي ضمان 
استرداد الثمن» حيث يقوم بشراء الماركة التي تباع على 
أساس ردها واسترداد قيمتها في حالة عدم ملاءمتها . 
للمستهلك» أو عدم صلاحيتها لأداء وظيفتها التي تم شراؤها 

من أجلها. 

۸- التسوق: 5۳000108 وهنا يقوم المستهلك بالبحهث عن 
الماركات المختلفة ويقارن بينها على أساس خصائصها 
ليختار الأنسب. 

۹-شراء أغلى العلامات: حيث يقوم المستهلك بشراء الماركة 
ذات السعر المرتفع» حيث يرى الكثيرون أن هناك علاقة 
بين ارتفاع سعر السلعة وبين ارتفاع مستوى الجودة: فكلما 
ارتفع السعر كلما دل ذلك على جودة المنستج» بمعنى أن 
السعر يؤخذ كمؤشر للجودة. 


۰-الاتصال الشخصي: ويقصد به سؤال أفراد الاسرة أو 
الأصدقاءء أو الجیران» ومعرفة رأيهم في الماركات 
المختلفة» وتحديد أفضلها والعمل بنصيحتهم. 
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ويوضح الشكل يوضح الوسائل الحي یمن استخدامها» 
لتقليل المخاطرة وأنواع المخاطرة: 





. المصادقة 
 -۲‏ الولاء للعلامة التجارية 

-٣‏ الصورة الذهنية للعلامة 

-٤‏ الاختبارات الخاضة 

ه- ‏ الصورة الذهنية للمتجر 
5-- العينات المجانية 

2-7 الضمان المالي 

٠ السوق‎ -۸ 

۹- شراء العلامة المرتفعة الثمن 
۰- الاتصال الشخصي 
شكل رقم (۱۸) وسائل نقلیل المخاطرة وأنواعها 











وسائل تقلیل المخاطرة 


ثالشا: مرظلة التطور التي يمر بها النتج: 

كثيراً ما ترتبط المشكلة التي علي المستهلك أن يحلها 
بدورة حياة السلعة في السوق» وتزداد أهمية الإعلان كمصدر 
للمعلومات عن السلع في المراحل الأولي من دورة حيالهاء 





اس سس هيم كمايا ال س سس كيم کل “ل 
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حيث تظهر السلعة في السوق لأول مرة ويقوم الإعلان بدور 
رئيسي حياتها یتمثل في خلف الوعي لدى المستهلكين بالسلعف 
وخلق إدراك عام نحوها من حيث اسمهاء وعلامتها التجارية 
وسعرهاء ومزاياها وخصائصهاء وأماكن توزيعهاء إلى جانسب 
تشجيع المستهلكين على تجربة السلعة الجديدة. 


. وتزداد أهمية المصادر الشخصية كمصدر للمعلومات» 
كلما تقدم المنتج في دورة حیاته» حيث يظل المستهلك في حاجة 
إلى حجج ومبررات تدعم اقتناعه وتفضيله لهذه الماركة. 
التجاريةء ويعتمد في ذلك على المعارف والجيران وزملاء 
العمل. 

وقد أجريت العديد من الدراسات» لمعرفة المصادر التي 
يعتمد عليها المستهلك في حصوله على المعلومات عند الشراء. 

في دراسة تم إجراؤها لمعرفة المعلومات التي یحتاجها 
المستهلك عند شراء الأجهزة الكهربائية»ء اتضح أن المعلومات 
التي يهتم المستهلك بالبحث عنها هي معلومات تتتاول: 
۱- المنتج الملائم لاشباع حاجاته. 


- المار کات المختلفة من المنتج. 
ر من المنتج 

۳- مكان الشراء. 

4 یر . 


كما ذكر المبحوثون في هذه الدراسة حاجتهم إلي معرفة 
معلومات: اا عق المزایبا وو کل مار کته مدن مار گات 
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لمنتج» بالاضافة إلى معلومات عن التشفیل» كنا ذک روا حساجتهم 
إلى معرفة معلومات [ضافبة عدن التسصلیح. وتگ الیف ان 
وأسعار قطع الغیار. 

وقد أظهرت نتائج دراسة ميدانية حديثة أن أهم وسائل 
تكفيك المخاطرة النسي یعتمد علیها الماك المسصري عند 
شراء العدسات الالصقة هي: 





۱- تأکیدات الأطباء بان الدسات غير مضرة حيث یفبضلها 
۰ ن المستهلکین في العينة. 
۲- اختیار طبیب مشهور وموئوق به» ویفضلها 7۵۱۵ منهم. 
۳- استعمال النوع الاجود ویفضلها ۵۱۶ منهم. 
ء- و أخیرا اللجسوء المسث شفیات العامة ویف ضلها 9۵۲ منهمء 
بينما نجد أن ٩‏ منهم لا يدركون أية مخاطرة. 
انا مس این ارات لقنن لهب ا ع كرون 
الأصدقاء بنسبة ۰9۵۳۸ من سبق لهم تجريتها من 
المعارف ۰70۲۰ ' 
أحاديث الأطباء في وسائل الإعلام والتشرات العلمية 
%1۸ 


أما أهم الأشخاص المؤثرين في قرار شراء العدسات 


الطبیب المختص بنسبة 964۱ الأشخاص الذين سبق 
لهم تجربتها 96۲۵. ۱ 





ی س س کل ا ل هب سس ا هي 
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ویمکن تصنیف الستهلکین ای ثلاث مجموصات ا 

لسلوکهم في البحث عن المعلومات إلى : 

۱- الب احشون بشکل منخفض عن المعلومات 1,0۷۷ 
Seekers‏ 101017021107 وهم یقومون ببحث ضئیل عن 
المعلومات في کل متاجرهاء ویقومون بزيارة متاجر قليلة؛ 
يناقشون مشترواتهم مع عدد قلیل من الأفراد» ویسستخدمون 
وسائل الاتصال بشكل ضسئیل؛ ولا يهتمون کثی را بدراسة 
الماركة عند الشراء. 

۲- الباحثون بشكل عال عن المعلؤفات " High Information‏ 
15 وهذه المجموعة تستغرق وقتا طویلا في السشراء» ‏ 
وتستخدم مصادر المعلومات المختلفة بشکل مکشف» كما 
آنهم یقومون بدراسة البدائل المختلفة من المارکات قبل 
اتخاذ قرار الشراء. 

۳- الب احتون عن المعلومات ب شکل انتقائي" ۹6[601176 
75 1101۳121107 ویمکن تصنيفهم إلي مجموعات 
على النحو التالي: 

المجموعة الأولى: تتعامل بشكل مرتفع مع تجار التجزئة:؛ 

ولكن يقل تعاملها مع المصادر الأخرى للمعلومات. 


© . 


© 


5 | 5121111100 
ه أما المجموعة الثالثة: فإنها تستغرق وقتاً طويلاً في عملية 
البحث واتخاذ القرار ولكنها تعتمد على متجر واحد» ومصذر 





: الفصل الات مراحل ملي الشراء 





شش و ووسيلة اتصال واحدة وثهتم بشكل ضئيل 
بالماركة التجارية عند الشراء. 


۱- قدرته المالية غي شراء علامات تخار ذات مواصسفات 
معينة» وأسعار معينة. 

؟- قدرة العلامة التجارية ذاتها على إشباع احتیاجاته وحل 
مشکلته الاستهلاكية. 

۳- مدی وفرة المعلومات علی النحو الذي يمكنه من اتضاد قرار 
شرائي. 

4- مدی رضائه عن العلامة التجارية التي سبق له استخدامها. 


ه- رد الفعل السلبي أو الإيجابي الذي يحصل عليه من اعتماده 
على الإعلان أو الاتصال المباشر مع الآخرين. 


وعلى هذاء يعتير الاعلان أحد المصادر التي يستقي 
منها الفرد معلوماته» التي تساعده في التغلب على مفکلته» أو 
شعوره بالفجوة بين وضعه الحالي والوضع المثشالي» ويكون ذلك 
نقطة التركيز الرئيسية في الاعلان» فالإعلان الذي يقول 
للمستهلك بطريق مباشر أو غير مباشر: أن المنتج المعلن عنه 
سيكون قادراً على تذليل المشكلة التي تواجهه سيكون أكثر 
فاعلية من الإعلان الذي يعد يدون هدف محدد. وقد يتم التركيز 
هنا على الشكل والتصميم أو المحتويات الخاصة بالمنتج» أو 
الوظائف التي يؤديهاء أو كونه المنتج المفضل لدى جماعة 





تسه فيط ند مهم کی کیا ا لے 
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و الفرد في الانتماء إليها إذا كانت المشكلة التي 
تواجهه مرتبطة بهذه الجوانب» حيث تنطلق الرغبة داخل الفرد 
للبحث عن أنسب السلم؛ ار رح ايك انار 
يشاهد الاعلانات» ويستمع إلي رجال البيع؛ ويلتفت لاراء 
المحيطين به مما يجعل من برنامج اتصالات أية شركات بمثابة 
استثمار تقوم به من خلال محاولة جذب انتباه المستهلك لمزايا 
السلعة التي تقد ۱ ۱ 


المرهلة النالشة: تقييم البدائل: 

بمجرد انتهاء مرحلة البحث فان المشتري يقوم بتقييم 
البدائل المتنافسة ويصل إلى نية شرائية» وهذا يتضمن تفاعل . 
آنواع مختلفة من المتغیرات» ویبداً تقييم الب دائل بالمحددات 
التقييمبية 16712 857211121176" وهي المواصفات والمعاییر 
التي یستخدمها المستهلك لتقييم المنتجات والمارکات. أو هي 
النتائج المرغوبة لاختیار أو استخدام بدیل ماء معبر عنها في 
شکل سمات أو مواصفات تستخدم لمقارنة بدائل مختلفة. 


فالمحددات التقييمية لکامیرا تصوير ماء قد تكون جوده 
الصورة سهولة الاستخدام» السعر المنخفنضء صغر الحجم. 

ولا توجد عملية تقييم واحدة ی ستخدمها جمیع 
المستهلکین» بل هناك العديد من العملیات التقويمیة» حيث 
تختلف نظرة کل مستهلك إلى المنستج» فالمستهلك ینظر إلى 
المنتج باعتباره مجموعة من الخصائص أو الممیزات. 








الفعسل الشالست: مراحل عملیه الشراء 

ویقوم المستهلك بتقييم المننج من خلال دراسة كل 
خاصية من خصائصه ويهتم أكثر بتلك الخصائص التي ترتبط 
باحتیاجاته. . ۱ ۱ 

ویقارن المستهلك هذه المعلومات» التي حصل عليها في 
مرحلة البحثء مع تلك المحددات التقييمية: والنتيجة هنا هي 
تشكيل المعتقدات (وهي المعلومات التي تربط منتجاً ماء أو 
ماركة معينة بالمحددات التقييمية)؛ ويعتبر تشكيل المعتفدات 
وتغييرها الهدف الأول للاستراتيجية التسويقية» وبمجرد تكوين 
المعتقدات أو تغييرها فإن الاتجاه نحو السلوك الشرائي لبديل ما 
سوف یتغیر أيضاء (والاتجاه هو النقییم الايجابي آو اسلبي 
انتافج شراء آو استحدام متتج معین آو شاركة معینة)» فلذا کسان 
الاتجاه ایجایی أ فانسه پتبعه شکیل الئي 2 ال شرائية :وة 





ز(وهي الاحتمال الموضوعي للقيام بشراء منتج ما 
أو ماركة معينة)» ويجب ملاحظة أن النوايا الشرائية مشل 
الاتجاهات یمکن أن تتأثر مجموعة من المؤثرات البيتية 
والاجتماعية الخارجية. ۱ 

وتوصل گل مسن فشيين ولجزین " عک طله‌طاطعز۳ 
دءدزة" إلى أن نوایا الفرد تتشکل وفقاً لنوعين من المحددات: 


۱- التقييم الذاتي» ویعرف بأنه تقييم الفرد للقیام بسلوك ما سلبياً 
أو إيجابياء فالأفراد سوف نتکون لدیهم النية في القیام بسلوك 
ماء حینما و ليذ اساوك بالریجاب» 
وحینما یعتقدون بأن الأفراد المهمين من وجهة نظرهم 
يعتقدون أنه يجب أن یقوموا بهذا السلوك. ۱ 





درم که مه 58 کے کی ہے ا 2 TES‏ 
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۱ الامشقاعية» لبود ا راك افنره اا 
الاجتماعية الواقعة علیه. للقيام أو عدم القیام بالسلوك. 
وتوثر الأهمية النسبية للعضصرین السابقين على النية 
الشرائيةء وتختلف الأهمية النسبية لأي من هذين الضصرین من 
فرد إلى آخرء بل تختلف لدى الفرد الواحد من وقت لآخر ومن 
موقف اجتماعي لموقف آخر. 


ويرى فشبين أن الإنسان يقوم بتحليل واستخدام 
المعلومات التي تتوافر لديه؛ ويقوم البناء النظري للسلوك على 
سلسلة من العلاقات السببية التي ور بين الاعتقادات» 
والاتجاهات» والنوايا السلوكيةء والسلوك؛ ولا يتوقف البناء عند 
ذلكء حيث إن السلوك نفسه يؤدي إلى تكوين اعتقادات جديدة. 

ويوضح تموذج النوايا السلوكية لفشبين أن سلوك الفرد 
هو نتاج لنواياه السلوكية إلى درجة ماء حيث توجد مجموعة 
من العوامل المتدخلة التي لا يمكن التحكم فيهاء وهذا يعني أن 
النية السلوكية لا يمكن أن تكون عامل تنبؤ بالسلوك الشرائي 
للفرد. ۱ 


الشرائية في الشكل التالي الذي یوضح التدفق في عملية اتخاذ 
القرار من مرحلة لأخرى: 
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تج ب ۳ 2۳ رسد 





شکل رقم )۱٩(‏ تكوين النية الشرائية في إطار عملية تقييم البدائل 
آما المؤترات الخارجية التي تور على كل من الاتجاه» 
النية الشر ائية فهی: 
-١‏ ضغوط القيم المعيارية: "Normative Compliance"‏ 
وتوجد لدى الفرد دائماً الرغبة في الانسجام والتكيف مع 
هذه الضغوط. 1 ۱ 


۲- الل روف المتوقعة: "Anticipated Circumstances"‏ 
التغير في الدخل والظروف الاقتصادية. 





مت سس شيم كما لل سس سم وه يوا 


لفل ات مراحل مملیة الشمراء 





وهناك عدة محددات لعملية التقیم» ؛ تتخلص في الاني: 


۱- الخبرة الماضية: فكلما زادت خبرة الفرد كلما زادت رغبته 
في القيام بعملية التقييم للبدائل المختلفة؛ وليس من 
الضروري أن يقوم المستهلك بعملية التقييم في كل مرة يقوم 
فيها بالشراء. 

٠‏ ۲-مدی أهمية المشكلة: فكلما.زادت درجة الإحساس بالمشكلة 
كلما زادت رغبة الشخص في القيام بعملية التقييم. 

۳ب لاه کمن اليبو جر وال ية فة ارك 
الدراسات أن المیل إلى التقييم یزداد مع زيادة درجة التعليم: 
والدخل» ومستوى الوظيفة. المكانة الاجتماعية للشخص. 

4 - تختلف عملية التقييم من منتج إلى آخرء حيث تختلف 
الخصائص المميزة للمنستج وبالتالي تختلف درجة الأهمية 
التي يمنحها المستهلك لكل من هذه الخصائصء فقد أظهرت 
إحدى الدراسات التي قام بها كل من كاتونا وميلر " 12082 
Mueller‏ &" أن %۷١‏ من المستهلكين الذين یقومون 
بشراء المشروبات» و70۷۸ من. این یقوسون بشراء ره 
البقالة» وأكثر من %۹١‏ من الذين یقومون بشراء منطفات 
الغسیل یقومون بدراسة البدائل المختلفة لكل منتج على حده» 
وأظهرت هذه الدراسة أا أن 9۵۷۰ من المشترین الذين 
يقومون بشراء الملابس الرياضية» و 48 من المشترين 


الذين يقومون بشراء السلع المعمرة يقومون بدراسة البدائل 
المختلفة من الماركات. ٠‏ 





الفصل الغالث: مراحل قجلية الشراء 








هناك عدة محددات يستخدمها المستهاك في عملية التقييم 
للبدائل المختلفة وهي: 
-١‏ سمعة الماركة :Reputation of Brand‏ تعتبر سمعة 
الماركة محدداً تقييمياً هاما بالنسبة لبعض المنتجات مفل 
الأجهزة الكهربائية»ء والملابسء ومعجون الأسنان 
ومستحضرات التجميل .. حيث يستخدم الاسم التجاري» 
وسمعة الماركة كمؤشر لجودة المنتج. 
؟- السعر ۳2106: هناك عدة حالات يستخدم فيها السعر كمحدد 
تقييمي وهي : 
(i)‏ عندما يتوفر لدى المستهلك الثقة في السعر كمؤشر 
للجودة. ١‏ 
(ب) عندما تكون هناك اختلافات جوهرية بين الماركات 
المختلفة. 


(ج) إذا لم يستطع المستهلك الحكم على جودة المنتج وخاصة 
في حالة عدم وجود محددات تقييمية ترتبط بسالجودة مكل 
الاسم التجاري أو موقع المتجر . 

(د) تزداد أهمية السعر کمحدد تقييمي عندما یعکس استخدام 
المنتج بعض الرموز الاجتماعية: (المكانة»ء التقدیر 
الذاتي» الاحترام). 





بع چ سس ...سس هام ۱ 
د سم قم ع تا هد سه خا نه 5 





الفصل ان : مراحل س الشراء 





7 على ذلك : المجوهرات الثميلة E‏ 
الملابس» مستحضرات التجمیل". 


۳- التغليف ۳۵026: یعتبر الغلاف الخارجي للسلعة محدداً 
تقييمياً هامأ وخاصة بالنسبة للمنتجات التي يتم شراؤها 


بشكل فوري. 
ويعتبر لون الغلاف محدداً تقييمياً للحكم على جودة 
لمنتج. 


ومن خلال د تحلیل ۳۱ ا دا لمنتجات ١‏ ۳ لمختلفة 5 


توصل (فرانك ودوجلاس) 100118135 © علصة:2 إلى أن هناك 


بعض الأفراد الذين يفضلون العبوات ذات الحجم الصغير عند . 


الشراء وهم: 
-١‏ الأسر التي يوجد بها عدد كبير من الأطفال. 
- الأسر التي تقيم في الفنادق بصفة مؤقتة. 
- الذكور غير المتزوجين. 
- الأفراد الذين يفضلون شراء المنتجات الغالية الثمن. 
- الأشخاص الذين يميلون إلى التوفير وان محم ام كا 
ذكوراً أم إناثا. 


وتوصلت دراسة أخرى قام بها وايت واندرسون 
وسميث Weight & Anderson, Smith‏ إلى وجود محددات 
أخرى للتقييم يستخدمها الفرد عند التعامل مع البنوك وهي: 
-١‏ نصائح الأصدقاء. 








4- الخدمات التي يقدمها البنك للعملاء. 
-٥‏ موقع البنك. 

۱ ووتطلم هنا ترق لمعاف مع اله اقيق رخاف 
یتفن ی اطعا اذو سيق رن سم 
المشترین یهتمون بالخصائص المميزة للمنتج الا أنهم یختلفون 
فیما بينهم من حيث درجة الأهمية التي یمتحوه ا لكل خاصية 
من الخصائص. 

ویجب على القائمین على ال شاط ال سويقي دراسة 
وتحلیل السلوك الشرائي للمستهلکین الک شف عن الكيفية التي 
يتوم بها المستهلكون بتقييم البدائل المختلفة من المارکات 
المتنافسة في الواقع العمليء ومعرفة الخصائص التي تحظبی 
بأهمية كبيرة لدیهم» والاستفادة من ذلك عند تصميم المنتجات» 
والترویج لهاء وتسعيرها. ۱ 

وتزداد أهمية الإعلان في مرحلة تقييم البدائل حيث 
يلعب دوره في تزويد المستهلكين بالمعلومات عن البدائل 
المختلفة من المنتج من حيسث خصائصهاء ومزاياهاء نعرهاء 
مکان وجودها. ۱ 

مثل: لو سأل الفرد نفسه الآن» كم عدد المارکات التي 
او ق الكامهسة 
بالغسالات الأوتوماتيك» أو العطورهء أو البسكويت أو الشاي؟ 





کج ۳ 5 سد مه کلک “اال سس سكيم کیل ال 








الفصل ای مراحل مملیة الشراء 





7 ات عديدة من كل سلعة,‎ DE Rs E 
معلومات عن كل منهاء هذه المعلومات لم يعرفها الفرد من‎ 
تعامله المباشر مع المتاجر» ولكن من الإعلانات التي يتعرض‎ 
لها يوميأء فالإعلان إذن یزود الفرد بمعلومات عن السلع‎ 
والخدمات الموجودة في السوق. قير أولاً يعرف القيزة بالانت‌مام‎ 


التجارية المتاحة من كل سلعة وفي المقام الثاني يزوده 
بالمعلومات عن كل ماركة. 
المرهلة الرابعة : انقاذ قرار الشراء: 
بعد عملية تقييم البدائل من جانب المستهلكك» فان يتكون 
لدیه نية للشراء» تدفعه لمنتج أو ماركة معينة: الا أن هناك عدة 
عوامل يمكن أن تؤثر على النوايا الشرائية وقرار الشراء وهي: 
۱- اتجاهات الآخرين: يتوقف الآخرين على تفضيلات المستهلك 
علی عاملین: ۱ 
)أ( مدی قوة الاتجاهات السلبية للآخرين نحو البدیل 
المفضل . 
(ب) مدی طاعة الفرد لرغبات الآخرين 


۲- المخاطرة المدرک 2 المرتبطة بشراء المتستج 


Risk of buying product‏ 61061۷60 : حيث یتعرض 
الفرد للعديد من المخاطر عند الشراء على النحو الذي سبق 
ذكره» ويتوقف حجم هذه المخاطز على مدى التأکد من قرار 
الشراء ودرجة موضوعیته» ويسعى المستهلك إلى تقليل 
درجة المخاطرة قدر الامکان» من خلال جمع أكيسن قدر 





الفصل الشالث: مراهل عملية الشراء 





مفكن من ا ا TENE‏ 
الموازنة بين التكاليف والعائد والمخاظر المتوقعة. 


على وشك اتخاذ قرار الشراء ریما تحدث ظروف غير 
متوقعة تغير من النية الشرائية مثل عدم توفر النقود اللازمة 
للشراء» أو حدوث أي ظروف مفاجئة تؤجل عملية الشراء 
أو تلغيها. 
ومن العوامل التي تؤثر على الفترة المنقضية بين 

الشعور بالحاجة وبين اتخاذ قرار الشراء ما يلي: 

-١‏ مدى إلحاح الحاجة على المستهلك؛ ونوعية المتفعة التي 
تحققها له السلعة. 

؟- شخصية القائم بالشراء» وخبرته والمعلومات المتاحة له 
لاتخاذ قرار الشراء. ۱ 

۳- سعر السلعة باعتباره التضحية التي يبذلها الفرد للاستفادة 
بالمتاقع التي توفرها السلعةء فکلما زاد السعر كلما تطلسب 
ذلك وقتاً أطول من المشتري للتفكير في اتخاذ القرار. 


وهتاك عدة عناصر تساعدنا على الوصول إلى قهم جید 
لعملية الشراء: 
۱- قد يرغب المستهلك في شراء منتج ما ولكن تظل رغبته 
کامتة لأنه لا يدرك ما سيقدمه المنتج له أنه يدرك وجود 
المنتج ولكن لا يدرك أهمية هذا المنتج لتحقيق أهدافه. 





مت سس مه او ا س سل كم ال 


متسه که 





الفصل الثالث: مراهل مملبة الشراء 





4 - قد يدرك المستهلك فوائد المنتج وأهميته ومع ذلك لا يقوم 
بالشراء وفي هذا الموقف توصف رغبته في الشراء بأنها 
رغبة سلبية. 


۳- أن المستهلك قد لا يقوم بالشراء لأسباب مانعة 
51028337 مثل عدم توفر المنستج في السوق» عدم 
توفر النقود» بناء على نصيحة الآخرين. 

وقرار الشراء في الواقع قرار معقد مختلف الجوانب» 
لأنه نتاج مجموعة من القرارات حيث يحتوي على قرارات 
تتعلق بالسلعةء وماركتها وش كلها وكميتها ومكان شرائها 
وتوقيت شرائها وسعرها وطريقة الدفع» ويتطلب ذلك من رجال 
التسويق التعرف على حجم الطلب المتوقع على كل نوع 
ومعرفة حاجات ورغبات المستهلك: حتى يمكن ترتيب 
المعزيات البيعية للماركات المختلفة» إلى ذهن المستهلك 
المرتقب» على النحو الذي يحقق له معرفة وإلمام بوجود السلعة 
في السوق وتوعياتهاء وعوامل تفضيلهاء وبما يحركه ويحفزه 

علی المقارئقه وتحریکه لحا قرار العو © ا 

قى الك اتلك ورخ رازو کے افیا 
أي قيامه بعملية الشراء ذاتها 7100655 Purchasing‏ وتشمل 

عملية اختيار منفذ التوزيع» أو مكان الشراءء وأفضليات السلع» 

والعلامات التجارية» في ضوء أسعارها ومواصفاتهاء وتأثير 





الفصل اس : مراهل اص الشراء 





وو 0 
أساسها يتم اختيار المتجر» وتختلف هذه المعايير باختلاف 


المنتج وهذه المعايير هي: 


۱-موقع المتجر. 
اك تشكيلة المنتجات المعروضة: 
۳- السعر . 


4- معاملة رجال البيع. 
ه- الاعلان وأنشطة الترويج الأخرى. 
ی عروض خاصة offers"‏ امام مشل خم أو 
۷- الخدمات التي یقدمها المتجر لعملاکه. 
۸-زبائن المتجر . 

وبذلك یکون ی او ی 
eS‏ تگییم» 
تتتاسب مع المحددات التقييمية, ۱ ۱ 


والأمر لا ينتهي عند هذا الحدء بل أنه عند زيارة 
المستهلك للمتجر المختار يكون أمامه أحد احتمالين: 





امس .سس هم لال اال سد س خم لے سس لس جيه کا 7 مخ 


الفصل الثالت: : مراهل عملية الشراء 





5- 1 0 المستهلك بالشراء إذا وجد السلعة أو الماركة التي 
- ألا يقوم بالشراء؛ إذا لم يجد هذه السلعة أو بدائلهاء وبالتالي 
يفوم ببحث جديد لاختيار متجر آخرهء أو يقوم بالتسوق 
"5000012" في نفس اللحظة والبحث عن متجیر آخر ليقوم 
بالشراء منه. 1 


و هناك عده عوامل تدفع الفرد النئن القيام بالتسوق» وقد 

أظهرت إحدى الدراسات هذه العوامل كما يلي: 

-١‏ دو افع شخصية: Personal Motives‏ ومن هذه الدوافع 
الرغبة في الترفيه والتخلص من روتين الحياة اليومي ' 
ومعرفة الجديد عن السلع والخدمات المتاحة في السوق» إلى 
جانب تحقيق الإشباع الذاتي حيث يشعر بعض الأفراد 
بالمتعة نتيجة إنفاق النقودء وبذاك یصبح الدافع للشراء ليس 
منفعة الاستهلاك المتوقعةء ولكن منفعة عملية الشراء ذاتها. 

۲- دوافع اجتماعية: ۷0/1765 500121 هناك دوافع اجتماعية 
أيضاً تدفع الفرد للقيام بالتسوق وهي: 
)( اكتساب خبرات اجتماعية خارج المنزل» حيث يعتبر 

السوق مركا للأنشطة الاجتماعية المخطفة. 


(ب) الاتصال بآفراد آخرین لدیهم نفس الاهتمامات» مكل 
جماعة الأقران. 





الفصل ا مراهل  n‏ الشراء 





)<( الاستمتاع 7 مع البائعين: e‏ بالفخر 
بالقدرة على اتخاذ قرارات شسؤائية حکیم 4 والاستفادة 
م یه المسارفة كوا النكمات بهار ا 


۳- المتعة الحسية: حيث تقدم متاجر التجزئة العديد من المنافع 
الحسية للمستهلکین» ومنها الاستمتاع بمنظر المعروضات 
' وأصوات الموسيقى وروائح العطور المنبعشة من متاجر 
العطور . 
وبذلك یعتبر الاختیار "05010" هو نتاج مرحلة تقییم 
البدائل» والنتيجة الرئيسية للاختیار هي: إما الرضا أو عدم 
الرضا من واقع الاستخدام الفعلي للسلعةء ويمكن تعريف الرضا 
بأنه تقييم للبديل الذي تم اختياره بأن يتسق مع المعتقدات السابقة 
وفي حالة الرضا عن المنتج بعد استعماله» وبالتالي 
تعزيز النية الشرائية المستقبليةء فان عملية الشراء ستكون أسهل 
کثیرا» فهذه المرة بعد التعرف علی المشکلة فان المرحلة اي 
تلي ذلك» وهي البحث عن المعلومات ستکون باستخدام البحث 
الداخلي» الذي سیکشف عن نية شرائية محابية»ء والتية الشرائية 
بالتالي ستؤدي هنا إلى الاختيار مباشرة»ء وبذلك تصبح عملية 
الشراء روتيتية. 
ولاشك أنه مهما كانت كفاءة الاعلان في مد المستهلك 
بالمعلومات عن السلعة وبدائلهاء فإنه يظل يواجه العديد من 
الصعوبات وخاصة أنه لا توجد فروق كبيرة بين ماركات 





س هم كا ال اا تيه 


تنعل الشااست: مراهل مملية الشراء 





السلعة التي تشبع حاجة معينةء فغالبيتها تتقارب ‏ یکا ۱ 
ومميزاتهاء باستثناء القليل منهاء التي تمثل ابتكارات جديدة 
نزلت السوق لأول مرة وعندما يكون هناك تقارب بين السلع 
التي. تشبع حاجة معينة فإن المستهلك يواجه صعوبات آکشر في 
التفضيل والشراء. ودور الإعلان خلال هذه المرحلة یتمشل في 
القضاء على هذه التردد لدى المستهلك من أجل القيام بالشراء 
الفعلي. 


المرهدة الخامسه: سوك ما بعد الشراء: 
Post Purchase Behavior:‏ 

وتتعلق هذه المرحلة بسلوك المسشتري» وشعوره بعد 
عملية الشراء» حيث يتجه الفرد إلى تحليل وتقويم قسراره» الذي 
اتخذه بقيامه يشراء منتج ماء والمقصود 'يشعون ما بعد الشراء" 
Purchase Feeling‏ 2056 ذلك الشعور الذي ینتساب المستهلك 
بعد استخدام السلعة» وهل أدى هذا الاستخدام إلى الإشباع 
المتوقع قبل الشراء أو أقل أو أكثر من المتوقع. 

وتؤدي هذه المرحلة عدة وظائف مفيدة للمستهلك منها: 
-١‏ زيادة خبراته المتراكمة ومعلوماته المخزنة في ذاكرته. 
۲- مراجعة قراراته الشرائية بصورة كلية. 
۳- يساعد رد الفعل الذي حصل عليه في تعديل Feed Back‏ 

سلوكه الشرائي مستقبلا. 


وبذلك فان عملية اتخاذ القرار لاد تتوقف عند قيامه 
پالشر اء» فالمعلومات المستمدة من تن المنستج ا و الماركة 





مس مس هم که عل 


اال امد مراهل میب الشراء 





التجارية تعتبر بمثابة ل تسم صدى TEW Feed Back‏ 
لشراء في فسن فلا وصل الفسرد إلى حالة الرضاعن 
السلعة أو الماركة التجاريث فانها تضاف إلى مخزون الفرد من 


الخبرات المتراکمة» وسيودي ذلك إلى تکرار شراء نفس السلعة 
في المستقبل. 

- وقد ينتاب المستهلك حالة من التنافر المعرفي 
Dissonance"‏ 1176مع00" بعد شرائه للسلعة» ويسيب هذا 
التنافر نو غا من القلق أو عدم الر احة "Discomfort"‏ ويطلق 
عليه آخرون "ندم المشتري" "16120156 1361ا8". فكثير من 
المستهلكين يسألون أنفسهم بعد الشراء عما إذا كانوا قد اختاروا 
الماركة المناسبة؟ وهل كان بالإمكان الانتظار فترة أخرى حتی 
تظهر سلعة جدیدة» أكشر جودة أو أقل سرا ؟ وغيرها من 
التساو لات» وتزداد حدة المشكلة إذا كات السلعة نفسها ليست 
شنت ی الجو ده الذي توقعه المستهلك نتيجبة لعیسوب ق الإنتتاج 
أو التصمیم لم يتم اکتشافها الا بعد الاستخدام الفعلي للسلعة. 

وفيما يتعلق بشعور الشك أو عدم التأكدء فان هذا 
الشعوی قد كن امزوا تفال السشتزي: ويل مه 
من مرحلة ما قبل الشراء إلى مرحلة ما بعد الشراء» بمعضی أن 
هذا الشعور قد ينشأ بعد الشراء؛ برغم عدم وجوده في مرحلة 
ما قبل الشراء» فقد تصل للمستهلك بعض المعلومات التي يكون 
لها انعكاس سيئ علیه» مما يجعله يشعر بأنه أخطأ في اختیاره» 
أي في قراره؛ فقد تصله شائعة بأن السلعة التي اشتراها أوقف 
إنتاجها أو أنها متاحة في مكان آخر بسعر أقلء أو قد يتوصل 





جد مه عه بوا 


مسا سس لهام که ما 





الفصل الثالث: مراهل عملية الشراء 





عليها فل , بكثير مما كان يتوقع. 


ويرتبط شعور القلق الذي ينتاب المستهلك بعد الشراء 
بما آسماه 'ليون فستنجر" بالتنافر المعرفي ۲ 076 اتمعه© 
6 وترجع أهمية مفهوم التنافر إلى أنه يصف حالة 
المشتري العقلية بعد اتخاذه قرار الشراء والتنافر عكس 
الانسجام» وهو يشير إلى فقدان الانسسجام. أو الاتساق بين 
مشاعر وأحاسيس المشتري المختلفة» نحو المنتج الذي قام 
بشرائه» وبدائله التي كانت متاحة قبل الشراء. 
وقد أوضح فستنجر مع« )و7 هذا المعنى بقوله: 
إن مدى التنافر في أحاسيس المشتري بعد قرار الشراءء 
يعد دلالة واضحة على أهمية القرارء باعتياره البديل م 
تا أحمقة یداو ال هو غير المقتارة: 
ویمکن أن يحدث التنافر في المواقف التالية:. 
۱-عندما یکون قرار الشراء ذا أهمية عالية أو نفسية للفرد أو 
الاثنين معا فتزيد درجة التتافر عندما يكون قرار السشراء 
متعلقا بمنتج مرتفع الشمن مثل شراء منزل آو سیارة أو 
أجهزة كهربائية أو مجوهرات أو ملابس... 


۲- عندما تکون هناك بدائل متعددة للمنتجء فیزداد التتافر لدى 
المستهلك في حالة وجود مارکات مختلفة للمنستج» حيث 
یحتاج المستهلك في هذه الحالة إلى دراسة كل بدیل» ومعرفة 





الفصل الشادث: مراهل عملية الشراء 


سس تسس سس سس 


۳- عندما تكون لهذه البدائل خصائص مثشابهة. 





Discrepant " ا حالة التعهعرض لمعلومات م طادة‎ ٤ 
ويعتبر إدراك المعلومات المضادة بعد‎ 0 
عملية لشرزاه من فير مشكشب > فسا مهلف حرف كلق‎ 
۱ لديه حالة من القلق.‎ 

وهنساك وسسائل متعهددة: يمكسن أن يستخدمها 
المستهلکون لتقليل التنافر وهي: ش 
-١‏ البحث عن معلومات مؤيدة لقرارهم الشرائي. 
- إقناع أنفسهم بأن قرارهم صحيح عن طريق إخبار الآخرين 
بالصفقة الجيدة "0621 2000 " التي تم القيام بها. 
۳- تجاهل المعلومات المتناقضة. 
5 - استخدام ماركة أخرى في المستقبل. 
وبسيب هذا الشعور الذي يشعر به المستهلك بعد 
الشراءء تزداد أهمية جهود ما بعد الشراءء ولذلك يجب على 
رجال التسويق أن يهتموا بعملية المتابعة لكل قرار شرائيء ولا 

یعتیر وا الصفقة قد انتهت بمجرد قیام المستهلك بشراء السلعة» 

وهناك مصادر آخری یمکن أن ينتج عنها حدوث تتافر» يجب 

أن يركز علیها رجال التسويق» لتقلیل التنافر كلما كان ذلك 

تمكناً. وهذه المصادر هي: 


١‏ - عدم الرضا عن جهود الشركة المنتجة ومنتجاته] التي 
تستخدم لإشباع حاجات المستهلك. 





س سس لم کش “اال س س كم ل 





الفصل الشالست: : مراهل م الشراء 





ا يد (تطویر ) تحسین للمنتجات. 


- الشراء بدون تخطيط "Planned obsolescence"‏ 
4- ارتفاع أسعار المنتجات بصورة كبيرة. 
6- عدم وجود ضمان» وخاصة بالنسبة للسلع المعمرة مكل 
الأجهزة الكهرباتية. 
؟- الضجر من زيادة المتاجر والشراء من أقرب متجر. 
۷- عدم تصديق الإعلان. 
۸- وجود صعوبة كبيرة في الحكم على أداء الماركة: أو الحكم 
4- السرعة في اتخاذ القرار وعدم دراسته بشكل كاف مما 
يسبب الشعور بالارتباك. 
ويستخدم الإعلان في هذا الحالة لكي يؤكد للمستهلك أن 
زازه أو خاو كان سادا و فلك سبال ی مل وی 
المستهلك بالمعلومات المؤيدة لقرارهء وإظهار المشتري في 
الإعلان من خلال تعبيره عن السعادة والرضا وم سییاتها» أو 
بيان الطرق الخاطئة لاستخدام السلعة» وعرض استخدامات 
جديدة للسلعة» ونشر نتائج الاستقصاءات التي تؤكد رضا 


المستهلك عن السلعة وخصائصها. 
وهدف تقديم هذه المعلومات هو دفع الفرد السئ الشعور 
زاف ر عة ادن الذي هيم اخارة واه معنن حف 





۱ الفصل الثالث: مراحل عملية انشا 
أن ل على ريا شسعور الستيلك بالرشتا: والاشیاع بمد 
الشراء والتقليل من حالة عدم الرضا حيث تعتبر الخبرة مع 
المنتج عنصراً هاما يعدد السلوك الشرائي اللاحسق» ويستخدم 
رجال التسويق هذه الحقيقة من خلال استخدام استراتيجيات ينتج 
عنها قيام المستهلكين بمشتريات صغيرة على أمل أن تزداد 
مشترياتهم في المستقبل ويطلق على هذ التكنيك الإقناع دون 
ضغط 007 16 700-12 16 الذي تعتمد علية استراتيجيات 
التأثير السلوكي. وهو د على أساس تقديم مجموعة من 
الرسائل الإعلانيةء تستدعي بالتدريج استجابات من المتلقي تبداً 
بطلب استجابة ضعيفة» ثم استجابة أقوىء: فالفرد الذي يستجيب 
لمنبه ضعيف أكثر احتمالاً لأن يستجيب لمنبه أكثر قوة. 

وقد أثيتت تت الدراسات أن المستهلك يميل إلى التعرض 
بدرجة أكبر للإعلانات عن السلعة التي قام بشرائهاء حيث 
تزداد أهمية الإعلان لتقليل عملية التتافر الناتجة بعد الشراءء 
وخلق حالة من الرضا لديه عن السلعة التي قام بشرائها. 

وتعتبر المراحل السابقة أساسية في عملية اتخاذ قرار 
الشراء» إلا أنه ليس شرطأ أن يمر المستهلك بكل هذه المراحل 
في كل مرة يقوم فيها بالشراء» وذلك لأن المرور ببعض أو كل 
هذه المراحل يتوقف على نوع الموقف الشرائي الذي يواجهه 
المستهلك» ويوضح الشكل التالي نموذنجاً لمراحل عملية اتخاذ 





فان الا 
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رقم )م( " نموذج اتخاذ المستهلك لقرار الشراء" 





الفصل الثالث: مراهل مملية الشراء 
| سلوك ما بعد الشراء: . 
(رضا س نافر) 





الفصل ادت : هر اهل مب الشراء 





لات 


ویفرق چون ۱00[ المواقفف 
الشرائية: 


المواقف الشرائية المعقدة: Extensive Buying‏ 
9 حيث يواجه المستهاك منتجاً غير مألوف له 
ويشتريه لأول مرةء وفي هذه الحالة يمر المستهلك بجميع 
مراحل العملية الشرائية بالكاملء: منذ إدراك المشكلة 
والشعور بالحاجة إلى أن يصل إلى مرحلة ما بعد الشراء 
مروراً بالبحث عن البدائل شم تقييمها شم عملية الشراء 
الفعلي. 

المواقف الشرائية لمصدودة: Limited Buying‏ 
Situations‏ وهي عبارة عن المواقف الشرائية التي سبق 
للمستهلك أن واجهها ولكن لديه الخبرة الكافية»ء التي يمكن 
امتكذايها لحل البشكلف و5لك إنا شیب رون و ف 
على خبرته التي اكتسبها في المرات السابقةء أو لعدم 
رضائه. عن الشراء السسایق» أو يسيب حدوث تطورات 


. للمنتج» وهنا يكون الموقف الشرائي أقل تعقيداً عن الموقف 


السایق» حیث يمر المستهلك بمعظم ا العملية الشرائية 
وليست كلهاء فيشعر بوجود الحاجة ولكنه لا يحتاج ال 


البحث عن البدائل وينتقل إلى مرحلة تقييم البدائل التي تكون 
e‏ اال ولط CLES‏ اتنا سا 
حالة موقف الشراء المعقد. 





نيد التق لطر ۳ 000 


الفصل كلت : مراهل قجلية الشراء 
۳- المواقة اقف NE‏ ائية المتكقررة أو الروثينية: Reutilized Or‏ 
«Repeated‏ وتمثل ابسط أنواع السسلوك السشرائي؛ ویحصدث 
ذلك في حالة المنتجات التي يتكرر شراؤهاء والتي غالبا ما 
تكون منخفضة السعرء وفي هذه الحالة يكون المستهلك ملماً 
بماركات المنتج المختلفة» ويفضل بعضها فينتقل من مرحلة 
إدراك المشكلة إلى مرحلة الشراء لفطسي؛ دون بحث وتفکیسر 
ومفاضلة؛ ودون استغراق وقت طويل في البحث والتفكير. 
ومن العرض السابق لمراحل عملية الشراء یتضح أن 
الإعلان يعمل على مساعدة المستيلك في التعرف على حاجته 
للسلعة كما يزوده بالمعلومات عن السلعة وخصائصها في 
مرحلة البحث عن المعلومات؛ ویقوم بدفعه لاتضاذ قرار الشراء 
ویساعده في تنفيذ القرار بتوضیحه لأماكن توزیع السسلعة أو 
كيفية الحصول علیها مسثلاء وأخيراً فان الاعلان يعمل على 
زيادة ثقة المستهلك بقراره بعد نتفیذه حيث يقلل الإعلان من 
. حالة القاق التي تنتج عادة بعد القرارات الشرائية الهامة. 
وات عام ديشي اجون اب باقن 
كرائية سا 
اذوار الشعراء: 
يتكون الموقف الشرائي من عدد من الأفراد» يؤثرون 
في القيام بالشراء» ولذا يسعى رجل التسويق إلى التعرف على 


من صاحب قرار شراء السلعة أو الخدمة فهناك سلع يقرر 
الرجال شراؤها مثل السجائرء اختيار زیت السیارة» بینما تقرر 





حدم كردس حورت حرو م حرا 0 





افص الا ور اخل عملية الشرار 





التجميل: السلع الغذائية» بينما تحدد FETT‏ 55 
إجازة في مكان معين» وفي هذه الحالة فإن على رجل التسويق 
هه 


والتأثير عليه 

ويفرق أساتذة التسویق بين خمس مجموعات وفقا لدور 
كل منهم في عملية الشراء: 
١‏ - المبادرون بالشراء: 1۱0160210۲5 

وهم الذين يبادرون ببيان مزايا شراء سلعة معينة»ء 
ويقترحون شراءهاء ففي حالة شراء بعض الأدوات المنزلية 
تكون ربة المنزل أول من يفكر في ذلك. 
؟- المؤثرون في قرار الشراء: 10110606675 

المؤثر هو الشخص الذي يقوم بمهمة التحفيزء أو 
الإثارة أو الإمداد بالمعلومات في أية مرحلة من مراحل عملية 
الشراءء ومن أبرز الأمثلة على ذلك نجوم السينما الذين یقومون 
بالإعلان عن إحدى السلع في التليفزيونء والجار الذي يحكي 
خبرته مع سلعة معينة لجيرانه» والزوج الذي يعبر عن تفضيله 
ويترك اتخاذ القرار للزوجةء وريه الأسرة بالنسية للكثير من 
السلم» بالإضافة إلى تأثير الأطفال في الأسرة. 


وقد توصل عدد من الدارسين إلى أن التأثير الشخصي 
يلعب دوراً كبيراً في اختيار السلعة وماركتها التجاريةء حيث 
اتضح التأثير القوي للأطباء على المرضی في اختيار الأدويةء 





مت اه کیل مه ر 5 0300-0-82 


مد م سس كيم کل لال 





النصل ا مراهل عملية الشراه 





وكذلك تأثير لمكا عن بجي على ومو لمي احا فدات 
الزراعة الجديدة. 


۳- متخذو القرار : 66دع10ع1026 


ومتخذ القرار هو اشخص الذي بتخذ البو ان اللياني 
بالشراء» وقد يكون هو نفسه الشخص المؤثر أو صاحب فکرة 
الشراء» ویختلف متخذو قرار الشراء وفقا لمدى أهمية السلغف 
وسعرها» وطبيعة استخدامها. 


٤‏ - القائمون بالشراء: ومرعنوناظا 

والقائم بالشراء هو الشخص الذي يقوم بالشراء بشكل 
فعلي سواء كانت الزوجة أو الزوج أو الأولاد ...۰ وليشس من 
يتخذ القرار بالشراء هو بالضرورة الذي يذهب للسوق بالفعل 
لتنفيذ الشراء» وفي حالات أخرى قد يكون متخذ القرار هو 
نفسه القائم بالشراء. 
- المستهلكون (المستخدمون): 5679[ 

المستهلك أو المستخدم هو بالطيغ ذلك الشخص الذي 
يستخدم» أو يستهلك السلعة بشكل فعلي» ويقوم بالاستفادة من 
المنافع التي نقدمها له السلعة. ۱ 

ففي حالة شراء سيارة للأسرةء نجد أن کل آفراد الاسرة 
مستهلکون وتزداد آهمية المستهلك الفعلي لرجل التسویق» 
لاحتمال قيامه في المستقبل باتخاذ قسرار الشراء» أو على الاقل 
التأثیر على متخذ هذا القرار» فلا شك في أن رأي المستخدم 
الفعلي للسلعة يؤثر بالضرورة على قراره في المستقبل» في 





النصل ال هر اخل عملیة الشراء 





لد اي a‏ 
را :لتخاة قزان ارام 


أنواع القرارات الشسرافية: 


يمكن أن ننظر إلى عملية اتخاذ قرار الشراء باعتبارها 
اا لحل المشكلات "Problem Solving Activity"‏ 
ويشمل حل مشكلات السلوك الشرائي الإجابة عن ثلاثة أسئلة 
رئيسية هي: 
-١‏ هل هذا المنتج لي؟ Is this product for me?‏ 
؟- هل هذه المازكة التجارية لي؟ 7267 Is this brand for‏ 
۳- هل هذا الموقف ملاثم لي للشراء؟ Is this situation for me?‏ 
وترتبط هذه الأسئلة بثلاثة مواقف شرائية: 
١‏ - حل المشكلات المعقدة Extensive Problem SE‏ 
؟- حل المشكلات المحدودة Limited Problem Solving (Lps)‏ 
- سلوك الاستجابة )8 Routinzed Response Behavior (R R‏ 
١‏ - حل المشكلات المعقدة (ئمع) 
تلعب طبيعة المنتج الذي يقوم المستهلك باختياره لإشباع 
حاجته دوراً هاماً في عملية اتخاذ القرار» وتحدد طبيعة المتستج 


كما يلي: 


-١‏ كمية المعلومات التي يحتاجها المستهلك قبل اتخاذ القرار. 





سل خلا * مه ر سابد ۱۳۳ کن کیل اال 


النصل الثالث: مراحل عملية الشراء 





E‏ الذي تستعرقه عملية الشراء. 


وقد كان لكروجمان 12۳120" فضل التفرقة بين 
السلع التي تتطلب انغماساً (استغراقاً) كبيراً من المستهلك 
"7017612624 11183" والسلع التي تتطلب درجة منخفضة 
من الانغماس (الاستغراق) "' Low Involvement‏ "في 
التفاعل بين الإعلان والمستهلك وذلك عندما درس التفاعلات 
بين المستهلكين والإعلان التليفزيوني في بحث كلاسيكي نشر 
عام ۱۹۱۵ ليكون أول من أخضع مفهوم الانغماس 
(الاستغراق) للدراسة في مجال الاعلان. ۱ 

ویعرف کروجمان اانشماس بانه: 

الجسور المدركة التي يقيمها المستهلك بين ف 
وخبراته الشخصية. 

وأشارت جوديز زاكوس كاي "Judith Zaih Kowsky"‏ 
إلى أنه على الرغم من عدم وجود تعريف محدد ودقيق 
للانشماس فإنه يمكن استخدام م صطلح الارتباط الشخصي 
"Persona] Relevance"‏ كمرادف له. 

وتتاول باحتون آخرون مثل شریف وکانتریل " 5676 
Cantril‏ ##" مفهوم الاتغماس الذاتي "Ego Involvement"‏ 
ويعني توحد الفرد مع قرار ما أو ماركة تجارية معينة. 


ويرى "یر" 28231161 أن مفهوم الانغماس ما هو إلا اسم 
جديد لمفهوم معروف وهو إدراك المخاطرة Perceived‏ 
و ویستخدم مصطلح الائغماس في مجال سلوك الم ستهاك» 





الفصل الثالث: مراهل عملیه الشراء 
ليشير إلى الاختلاف في التوجه العام للمستهلك عند الشرای 
ويتراوح هذا التوجه في الشراء من الشراء المخطط والمنظم 
من جانب المستهلك إلى الشراء الذي يتم نتيجة الصدفة. 

وتوصل الباحثون في مجال سلوك المستهلك إلى أهمية 
التمييز عند الشراء بين مواقف الانغماس العالي ومواقف 
این ی حك بش رشان مرا قاتا 
تقدیم الاستر اتیجیات الاعلانية فالمستهلك ذو الانغماس العالي 
یمیل إلى البحث عن المعلومات بدرجة كبيرة كما أنه يحاول 
اتخاذ القرار المثاليء أما في حالة الانغماس المنخفض فان 
المستهلك لا يهتم بالبحث عن المعلومات» حيث لا تختلف أهمية 
البدائل بالنسبة له» وتصبح عملية الشراء عملية مرضية ويتم 
السلوك الشرائي بالعشوائيةء ويختلف المستهلكون في اتخاذهم 
لقرار شراء منتج ما وفي بحثهم عن المعلومات وفقأ لمستوى 
الاتغماس بالمنتج. . ۱ 

ویوضح الجدول التالي الاختلافات بين خنصائص 
المستهلکین في حالة الانغماس العالي والانغماس المنخفض: 
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٤ 1 


الفعمل | : مراهل ي الشراه 


هس 


| يقوم المستهلك بتقييم المارکات 
| قبل الشراء. 


| سعى المستهلك إلى تعظيم 


| المنتج ونتيجة لذلك فإنه يقوم 
۱ بالمقار نة بين المار كات على 
| اساس المنافع المرتبطة 
| بالحاجات وعلی أساس المقارنة 
بين خصائص المارکات. 


| ه تخر لمستهلك مسستقبلا فسقطا 

ْ للإعلان ونتيجة لذلك يقل تأثير 

| الإعلان. 

|" | تزداد أهمية الوسائل المطبوعة 

| اللإعلان في حالة مواقف 
اللاي 


ar 9 2‏ 
| ده ۰ يه | 0 اک ونظ ام 
| المعتقدات والقیم لدیه. 


تؤثر الجماعة المرجعية على 


| سلوك | تهلك بسبب أهمية 
| المنتج وارتباطه بمعايير وقيم 


| الاستغراق المنخئض 10۷ 


involvement‏ عد 


| بقوم المستهلك بالشراء أولاء | 


ثم يقوم بتقييم الماركات بعدا 
الشر اء. ۱ 


| مستوی مقبول من الاشسباع؛ | 


وكنتيجة لذلك يقوم بالشراء | 


لحل المشكلات التي تواجهیه | 


E 


سن EE E‏ 
للاعلان وق لكك یزداد | 
تأثير الاعلان. ۱ 
تزداد أهمية التلیفزیون كوسيلة | 
إعلانية في حالة مواقف | 


ا وق حماسن لشفي | 


ونمط الحياة بسلوك المستهلك 
وذلك لأن المنستج لا یسرتبط | 
بشکل قوي بشخصية المستهلك | 
ونظام القيم والمعتقدات لديه. | 
تمارس الجماعة المرجعة | 
تات ثرا ضئيلاً على اختيار | 
TT‏ لان e‏ 











ابد .سس هيع کک “ماد 


الفصل ا مراهل عملية الشرام 





وهناك بعض السسلع اي اب ایا 9 7 
كبيرا من المستهلك عند اتخاذ قرار شرائهاء مشل: شراء منزل 
اسار ال نی ی قیاق بودي كك العاف لدان تیک 
يكون مرتفع الثمن» وليس لدى المشترى المعلومات الكافية عنه 
كما أن قراره الشرائي يشتمل على نوع من المخاطرة أو عدم 
التأکد» ويتطلب هذا الموقف "اتخاذ قرار معقد' وین شط المستهلك 
للبحث عن المعلومات التي سوف تساعده على اتخاذ قرار 
الشراء سواء من ذاكرته (البحث الداخلي) أو من المصادر 
الخارجية (البحث الخارجي). 

ويحاول أن يكتسب المستهلك معلومات أساسية عن 
خصائص المنتج في مرحلة حل المشكلات المعقدةء وذلك 
للإجابة على سؤال: هل هذا المنتج لي؟ وهذا التساؤل يعني أن 
المستهلك يحاول أن يربط المشكلة الشرائية بنظام القيم الخاص 
به 59/6 Value‏ 012 ويكون المستهلك محكات للاختيار 
بين المارکات المختلفة 02016712 Choice‏ على أساس 
خصائصها الهامةء فعتد التفكير في شراء سيارة مثلاً فان 
المشتري عادة ما يستخدم الاسم التجاري Brand Name‏ متل 
شيفرولية» نوفا" ولكن يحتاج إلى المزيد من المعلوماتء ولذلك 
فهو يستخدم خصائص المنتج وهو هنالا يستخدم كل 
الخصائص» ولكن يستخدم القليل منها حتى يستقر على الاسم 
التجاري الذي سيقوم بشر ائه. 


۱ واتخاذ مثل هذا لقرار اعت یتطلنب کا عبرا مسن 
المعلومات» ویستفرق وقتا ويلا في البحث عن المعطومات؛ 





یا سم کو مج کی س اسسا کل پم 





صل الشالت: : مراهل هملية الشراء 

وتقييم البدائل المخثلفة للوصول إلى القرار السشرائي؛ 5 يت 
المستهلك بالارتباك والإحباط أثناء عملية اتخاذ القرارء لأنه لا 
يعرف خصائص المنتج ولا تتوفر لديه خبرة شراء سابقف 
ولذلك فإن الرسالة الإعلانية يجب أن تقدم المعلومات الكافية 
التي تساعد المستهلك على اتخاذ القرار» وعقد المقارنات بين 
البدائل المختلفة:؛ أي أن الوظيفة الرئيسية للإعلان هنا هي 
تزويد المستهلكين بالمعلومات عنن المنتج» والتي تسمخ لهم 
بتكوين معتقدات إيجابية عن المنتج تتمثل في قيامه بإشباع 
حاجاتهم. 





؟ - حل المشكلات المحدودة "موا" 

وهناك السلع التي تتطلب درجة أدنى من الاتفص اس 
وهي تلك السلع التي نشتريها في الغالب يدون بذل جهد كبير 
في البحث»ء مثل معظم السلع الاستهلاكية المیسسرة» وفي هذه 
معلومات قليلة عن السلعة» ويحتاج إلى وقت أقل. وفي هذا 
الموقف الشرائي فإن المستهلك يكون على معرفة بالخصائص 
ماركة من الماركات وينغمس المستهلك في اتخاذ قرار الشراء 
في ضو ء الوقت اللازم لاتخاذه» وما لديه من نقود إلى جانب 
الاشباع الذي يحققه له هذا المنتج. 


وفي هذه الحالة یکون لدى المشتري خبرة محدودة 
وسابقة تجاه المنتج الذي يريد كنزاؤة ومن شم فهناك احسال 





افص ۱ التالت: : مراحل تملیة الشراء 





كبير لتكراز شراء نفس الماركة ای )را لسن كران هه 737 
ما يتسم بالبساطة والفورية. 


والسؤال الخاص يل (هل هذه الماركة التجارية لسي؟) 
يشتمل على جزأين: 
-١‏ ما الذي تقدمه هذه الماركة التجارية للمستهلك؟ 
۰ ۲- هل يفضل المستهلك ما تقدمه له هذه الماركة التجارية؟ 

ويشير التساؤل الأول إلى تشكيل المعتقفدات عن المنستج 
ويشير التساؤل الثاني إلى تقييم المعتقدات لتكوين الاتجاه. 

وفي مرحلة حل المشكلات المحدودة "Lps"‏ يقوم 
المستهلك بتشكيل المعتقدات عن المنتج وتقييمهاء وتشكيل 
الاتجاهات نحو الماركة التجاريةء ولكنها لا تشمل تكوين معاییر 
الاختيار 0116712 050166" والتي تحدث في مرحلة حل 
المشكلات المعقدة "825" وتشكيل الاتجاهات الإيجابية تصو 
شراء الماركة التجارية» يؤدي عادة إلى تكوين النية الشر ائية. 


۳- سلوك الاستجابة الروتينية "19+12" 


وهناك سلع تتطلب درجة منخفضة من الاتغماس وهي 
تلك السلع إلي يتكرر شراؤهاء والتي تكونت لدى الأفراد عادة 
شرائها "80005 125017612626 ۵۷" مشل السجائرء 
المشروبات الغازيةء الصابون» المنظفات؛ معجون الأسنان .. 


الخ. 





لس لس هم کش ل | سک كما ال 





الفصل الغالحت: مراهل عملية الشرام 





وتحدث %1۰ من شرارات اختيار هذه الملتجات في 
مثجر الشراء ولذلك تزداد أهمية نوافذ العرضصء التغليف. 


ويحتاج المستهلك في هذا الموقف إلى وقست ضسئیل» وكم 
قليل من المعلومات» حتى يمكنه اتخاذ هذا القرار الروتينيء 
حيث يميل المستهلك إلى شراء نفس الماركات التيٍّ قام بشرائها 
' من قبل دون القيام بأي مجهودء ولذلك يطلق على الشراء في 
همده الحال 2 "لسشراء نتیجة العاده" أو ال ملوك اغراي 
الاعتيادي"» حيث لا يبحث المستهلك عن معلومات إضافية؛ كما 
لا يقوم بدراسة بدائل جديدة من المنتج ولكنه يقوم بشراء نفس 
الماركة تلقائياء وتقل عادة أهمية هذه القرارات» ویعتبسر الإعلان 
ا ار ا تشه ری شاه الات 


وهناك اختلافات بین سلوك حسل الم شکلات المعقدة 
وسلوك الاستجابة الروتينية یوضحها الشکل التالي. 








"شکل رقم (۲۱) 

" الاختلافات بين سلوك حل المشکلات المعقدة وسلوك الاستجابة الروتينية 
حل المشکلات المعقدة كه اسلوك الروتيني 
منتجات غالية ان جه منتجات رخيصة الثمن 


منتجات ومارکات غير ۱ منثجات ومارکات معروفة 
سوه 
معروفة 
شراء غير متکرر 
انغماس عال من جانب ے م انغماس منخفض من جانب 


للم تملك المستهلك 


ج ‏ شراء متکرر 


تفکیر وبحث عمیق ج تفکیر وبحث قلیل 
1000 اد 
تستغرق وقتا كبيرا في تستغرق وقتا ضئیلا في 
الشراء اران 
كنا توجذ اختلافاك: ن ستلوك حدق اكت سسوم 
وسلوك حل المشکلات المحدودة یوضحها الجدول رقم (۷). 





سس سگم ملا نه 


امس مس هام کا 7 مه ار 


الفصل الشادث: مراحل عملیذ الشراء 





جدول رقم (۷) 
الاختلافات بين سلوك حل المشکلات المعقدة» 
_ وسلوك حل المشکلات دود 


SECT 










١‏ | الاستغراق: 
استغراق عالي» مخاطرة عالية 


البحث عن المعلومات: 
بحث مکثف» معالجة المعلومات 
بنشاط. الاعتماد على مصادر 
متعددة قبل زيارة المتجر. 
تقييم البدائل: 
استخدام العديد من المحكات 










بحث قليل» معالجة المعلومات 
بشكل سلبي» اتخاذ القرار في 
مثاجر الشراء. 



















لنظر إلى البدائل على أنها 
متشابهة بشكل كبير 


استخد أم 


وجود اختلافات واضحة بين 
البدائل المختلفة. 
وقت الشراء: 
| - استغراق وقت طويل في 
الشراءء واستخدام الكتييات 
والنشرات عند الحاجة. 

- يلعب الاتصال الشخصي 
(مندوب البيع في متجر الشراء) 
دور هاما في عملية الشراء. 






- استغراق وقت ضئیل في 
الشراء. 

- یتأثر الاختیار بالخدمة 
الذاتية غالا «Self service‏ 
- يتأثر الاختيار غالياً 















بالعروض 101551375 قي 
مق و 


ویمر المستهلك بمرحلة حل الم شکلات المعقدة "825" 


أثناء تقديم منتج جدید في السوقء أو عند التعامل مع منستج ما 
لأول موف وتنا ومو اون له حل اكاد اوو اشا و 





النصلِ ا مراهل عملية الشراء 
لس وسلوك الاستجابة الروتينية أقناء و و 
المستهلك في مرحلة تقدیم المنتج للسوق بما أطلق عليه "هوارد' 
Howard‏ تلشكيل المفیوم Concept formation‏ حيث 
يكتسب المستهلك معلومات عن خصائص المنتج الجديد» وفي 
أثناء مرحلة النمو يستخدم المستهلك هذه المفاهيم لتقييم البدائل 
المختلفة من الماركات المختلفة؛ ويسمى هوارد هذه العملية 
تطبيق المفهوم !000660 Attainment‏ حيث یکت سب 
المستهلك معلومات عن خصائص المنتج الجدید» وفي أثناء 
مرحلة النمو يستخدم المستهلك هذه المفاهيم لتقييم البدائل 
المختلفة من الماركات المختلفة» ويسمى هوارد هذه العملية 
تطبيق المفهوم Concept Attainment‏ وأخير 1 في مرحلة 
النضج يمر المستهلك بعملية الاستفادة بالمفهوم " 0020006 
0ن" حيث يقوم باتخاذ قرارات ر وتينية بأقل مجهود 





وتستلزم كل مرحلة من هذه المراحل معالجة مختلفة 
للمعلومات» وبالتالي فان کل مرحلة تستلزم أخضا آنواعاً مختلف 2 
من الرسائل الاعلامية ففي "مرحلة حل المشكلات المعقدة" فان 


المستهلك لا يعرف المنتج ویحتاج إلى كم كبيسر من المعلومات» 
ویتم البحث عن هیده لمطوم اه خازهياء وله لأن الم کج 
جديد» وتزوده ذاکرته بمعلومات قليلة في هذا الإطارء وذلك فان 
قرار الشراء سیتم اتخاذه ببطء وبحذر شدید. وبعد تعلم المف‌اهیم 
المرتبطة بالمنتج فإن المستهلك يمكنه تقييم المارک ات المختلفة 
والمقارنة بينهاء وبذلك فإنه في مرحلة حل المشكلات المحدودة 





ت کے ا ی ر سه کی عه 








TE TTT TEE ET‏ المنخجات: 
ولكنه يحتاج هنا إلى معلومات عن الماركات» وهاه المعلومات 
مصدرها بالنسبة له الذاكرة 5 والمصادر الخارجية أي أن البحث 
يعتبر بحا مختلطاً (داخلياً وخارجياً) وتساعد خبرات المستهلك 
السابقة في عملية الشراء على اتخاذه قراراً سريعاً في مرحلة 
سلوك الاستجابة الروتينية» فهو لا یحتاج إلى البحث الخارجي 
ولا يحتاج إلى معلومات إضافية حيث يتوفر لديه كم كبير من 
المعلومات عن المنتجات» وخصائصها وماركاتهاء يستخدمها 
في تحقيق أقصى منفعة ممكنة. 

ويعتبر سلوك الاستجابة الروتينية سلوكاً أكشر شيوعاً 
في حالة السلع التي يتكرر شراؤها والسلع المنخفضة السعر: 
وهناك دراسة قام بها ديكسون ۳ 122101502 لقياس تأثير 
المواقف الشرائية على استخدام المنتج واختيار الماركة 
ومعرفة هل تؤثر مواقف الاستخدام المختلفة على تحديد أهمية 
خصائص المنتج» وتوصل منها إلى أن الأفراد الذين يستخدمون 
السلع التي یتکرر شراؤها بشكل مکشف» والسلع المنخفضة 
السعر » عادة ما يستخدمون نفس المنتج في نفس المواقف. 


ویتم شراء عدد کبیر من السلع نتيجة العادة Habitual‏ 
وهو النمط الغالب على معظم التصرفات الشرائيةء خاصة 
بالنسبة للسلع الاستقرابية أو الميسرة:؛ ویتمشل التأثير المستهدف 
للإعلان على المعتقدات والاتجاهات في تأكيد الولاء للسلعة أو 
الماركة وزيادته بين المستهلكين. 





الفصل نت : مراحل عملیة ا 





e‏ عرض الدراسات اتى تمشل التصولات فى 
دراسات مراحل اتخاذ قرار الشراء والتى قدمت نماذج مستحدثة 
فى مراحل عملية الشراء وذلك على النحو التالي: 

. وضع كور 1601167 (۱۹۹7) نمونجا لعملية اتخاذ 
القرار الشرائى يتكون من خمسة مراحل وهي -:ادراك المشكلة , 
البحث عن المعلومات ,تقييم البداذل ,اتخاذ قرار الشراء وأخيرا 
سلوك ما بعد الشراء ,وبذلك غير المستهلك بمجموعة من 
المراحل أثناء اتخاذه لقرارات الشراء ولكى يكون الإعلان قادرا 
على تحفيز المستهلك على تفضيل المنتج المعلن عنه ,فان الأمر 
يستلزم دراسة تلك المراحل التى تبدأ بادراك المشكلة شم البحث 
عن حل ملاثم لها وتقييم البدائل المختلفة ثم تفضيل بدیل معين 
والقيام بشرائه ,والذى يهمنا أن نوضحه هنا هو أن تلك المراحل 
ليست منفصلة ولكنها مترابطة فى شكل دائرة. يوض حها الشكل 
التالي: ١‏ 





اسه هک مخ | س کیا نج 


س ماه که ت تج 





شکل رقم (۲۲) نموذج کوتلر 1601167 (۱۹۹۲) 


ووضع أسيل 455361 )۱۹۹٩(‏ نموذجا لعلوك 
المستهلك الشرائى يتكون من ستة مراحل أساسية وهي :مرحلة 
ادراك الحاجة ,مرحلة البحث عن المعلومات :مرحلدة التقييم 
والمقارنة ,مرحلة اختيار منافذ البيع ,مرحلة اتخاذقرار الشراء رشم 
تقويم ما بعد الشراء ,وبذلك يضيف أسيل مرحلة أساسية لا تظهر 
فى النماذج السابقة وهی مرحلة اختيار منافذ البيع حيث يبدأ 
المستهلك فى المفاضلة بين المتاجر المختلفة الى تبيع السلعة أو 
تقدم الخدمة التى قرر شراءتها.(1۷) وما هو ما يسمى بدوافع 
التعامل مع متجر دون الآخر والتى لاقت اهتمام الباحثين فى 








النصل الثالث: مراحل هملية الشراء 





حقبة السبعینات و الثمانینات تلك الفترة التى انششرت فيها المراکز 


التجارية والتی استمرت حنی الآن ,ثلك المراکز التى كانت تحدد 
للمستهلك ماذا يريد أن يشتري ,وکیف يقضى وقته ,والتى ظلت 
إلى الآن جزء لا يتجزأ من صورة عامة للحياة, 

واس پیللیت انس عحصعصها(ع۳ (۲۰۰۰) نموذجا 
معدلا للنموذج الذى وضعه 1271026 فى عام ١95١‏ 
والمعروف بنموذج عملية الشراء عند المستهلك كفرد ويتكون من 
ثمانى مراحل هي :مرحلة عدم المعرفة - المعرفة - مرحلة جمع 
المعلومات ,مرحلة الرغبة - مرحلة التفضيل - مرحلة الاقتناع - 
مرحلة الشراء وأخيرا مرحلة ما بعد الشراء يويرى وحعصهعالم۳ 
ضرورة وجود هذه المراحل فى كل موقف شرائى وان كانت 
تختلف من شخص إلى آخر حسب سرعة تتفيذ هذه المراحل 
ولكن يركز على عملية اتخاذ قرار الشراء كعملية فردية مرتبطة 
باقتناع الفرد بأهمية قرار الشراء بالنسبة له. 
ويشير بیکر ۳60167 (۲۰۰۲) إلى وجود نموذج يفسر 

اتخاذ المستهلك لقرار الشراء فى متجر الشراء أو قناة التوزيع 
ويطلق عليه سلوك المستهلك فى التحول من متجر إلى آخر 

Switching Behavior‏ 20061 )حیث يذكر بيككر 
“Becker”‏ ان المستهلكين عادة ما تواجههم مشكلة Trade off‏ 
عندما يقررون من أين يتم الشراء؟ وفى هذه الحالة يختار 
المستهلك بين قنوات التوزيع المختلفة على أساس التكلفة النسية 
لكل فرصة شرائية فى ضوء السعر ,تكلفة الوقت اللازم للشراء , 
والمتعة التى يحصل عليها من قيامه بالتسوق والقيمة المدركة 





سس مه که لل کک دیق کی تام 
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للمنتج 6 ê‏ 7 3 7۳ | المخاطرة النسبية المر ۳۳ 






بالشراء من كل قناة توزيع. 
ويوضح الشكل التالی كر كيفية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء 
فن لمتجر. 
خبرات واتجاهات 5" الموفف 
المستهلك الشرائى 


تأثر لعوامل 3 4 
الاجتماعية + الإعلان 4 مواصفات السلعة ۲ 
سمل سس 


إعادة تصور مواصفات السلعة 


۳ 


تقييم البدائل 


۳ 





لمنافع | اختیار البدیل الملائم 


۳ 1 


تموذج بیکر لاتخاذ قرار الشراء فى المتجر 
شکل رقم (۲۳) تموذج بیکر 601667 (۲۰۰۲) 
كما قدم بيلش وب پلش E. Belch, A. Belch‏ )4«( 





الفصل | الثالث: : مراهل هه فخ ة الشراء 





5 هذه العملية كعملية فردية تؤثر فيها المفاهيم النفسية المختلفة” 
مشل الدافعية والادراك والاتجاهات والترابط وأخيرا التعلم , 
ويمكن أن يستخدم هذا النموذج كأطار نظرى لتحليل عملية اتخاذ 

المستهلك لقرار الشراء روكيفية استخدام الإعلان والأنشطة 

الترويجية المختلفة للتأثیر على اتخاذ قرار السشراء.(۷۰)بویوضح 

الشكل التالى المفاهيم المختلفة المستخدمة فى مجال دراسة 

المستهلك فى هذا النموذج. 


3 اتخاذ 0 5 
7 57 الشراء 


المؤشرات النفسية دا 


ست مت نت ت بت منت سے س 


المؤثرات الخارجية ا 2 
نموذج اتخاذ المستهلك لقرار الشراء 
شكل رقم (۲۶) نموذج بيلس وبیلس )٠٠١ 4( E. Belch, A. Belch,‏ 
ويلاحظ من العنرض السابق للدراسات التى تناولت 
عرض نماذج اتخاذ المستهلك لقرار الشراء ما يلي-: 


۱- ان هذه النماذج لا تغفل الاهتمام بحرية الفرد فى التعبیر عن 
آرائه واتخاذ القرارات الخاصة به باستقلالية ,وعلى هذا يبدو 
الدور الحقيقى للإعلان فى حياة المستهلك على النحو التالي: 





بے ماع عد 555 كملا 7 مه 
او چ سس س كلا نه سس 





النصل الشالست: : مراهل عملية الشراء 

يقوم م الاعلان بإعلام المستهلك بما هو متاح 7 ويعرض 
عليه مقترحات بما يمكن أن ينفق فيه ماله ويعطيه الحرية فى 
قبول أو رفض هذه الخيارات حسب احتياجاته ورغباته وقدراته 
الشرائية وأفضلياته فالإعلان يقدم البدائل الى يختار منها 
المستهلك ما بشاء فى ضوء حقائق وضعه المادى والاجتماعى 
والثقافى والنفسي بولذا وجد المستهلك أنه يحتاج إلى مزيد من 
المعلومات فإنه يبحث عنها ,والخطوة الأخيرة انه يختار ما يشعر 
أنه يناسب احتياجاته على نحو أفضل. 






؟- انصب الاهتمام الباحثين الأفريكيين على رصد مراحل 
عملية اتخاذ المستهلك لقرار الشراء حيث تساعد دراسة ومعرفة 
هذه المراحل عل يرسم سياسة تسويقية تتسق مع حاجات 
المستهلك ورغباته وتتجاوب مع سلوكه الشرائي ,كما أنها تساعد 
على تصميم استراتيجية ابداعية شسستهدف التأثير على قرارات 
المستهلك الشرائية. 





الفصل ا : مرا اهل مملیة الشراء 
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الفصل الرابع: مداخل ونظریات تأثیر الإعلان على المستهلك 





الفصل الرابع 
مداخل ونظريات تأثير الإعلان على ١‏ 





تعتبر الاستجابة الشرائية هي الخطوة الأخيرة التي 
يستهدف المعلنون دفع المستهلكين إلى اتخاذها باعتبارها 
الهدف النهائي للإعلان؛ ويعتبر فهم عملية الاستجابة التي يقوم 
بها المستهلك في تحركه نحو القيام بسلوك الشراء إلى جانب 
معرفة كيف يؤثر الإعلان على عملية الاستجابة مجالاً هاما 
لتقديم حملات إعلانية فعالة» حيث تعتبر نقطة البدء في تصميم 
الاستراتيجيات الإعلانية. 

وهناك مجموعة من النماذج التي تضف عملية 
۳ الاستجابة أو مراحل الاستجابة للإعلان التي يمر بها المستهلك 
حتی قيامه بالسلوك الشرائي» ونترکز هذه التماذج حول مجالین 
يمثلان وجهتي نظر . 

المجال الأول: يرى أن الهدف النهائي للع لان يتمقل 
في حفز الأفراد على شراء المنتج» ولذلك فان أرقام المبيعات 
تعتبر مؤشراً ومعياراً موضوعياً لقياس الأثر السلوكي 


المجال الثاني: يرى أن الهدف النهائي للإعلان هو 
زيادة المبيعات» ولكن قبل تحقيق هذا الهدف فان الإعلان یحقتق 
عدة أهداف معرفية ۳ يؤثر من خلالها في المستهلك» 
ویدفعه إلى الشراء. 





الفصل الرايع: مداخل ونظرد يات ار الإعلان لی الستهلك 





BE‏ تهنا كما با 
١‏ نموذج المبيعات كمؤشر لأثر الإعلان: 

ويقوم هذا النموذج على فكرة رئيسية وهي: أن نقطة 
البداية في التأثير على المستهلك تتمثل في إعداد رسالة إعلانية 
تحفز المستهلك على شراء المنتج» ونظرا لأن المستهلك له 
ظروفه الاقتصادية الخاصة كما أنه يعيش في ظل قيود بيئية» 
فهو يتخذ قراره في ضوء هذه العوامل» فإذا وجد المستهلك أن 
الظروف المحيطة به مناسبة» فإنه يستجيب للرسالة الإعلانية 
ویقرر الشراء ویکون هدف الاعلان قد تحقق 5 بالتالي» وبطبیعة 
الحال فإن الهدف هنا یتمثل في زيادة المبیعات. 

ويوضح الشكل التالي فكرة نموذج المبیعات والذي 
يطلق عليه تأثير الصندوق الأسود. 





شكل رقم )١5(‏ الإعلان وعلاقته بالمبيعات 
وقد وجهت إلى هذا النموذج عدة انتقادات من أهمها: 
-١‏ إذا كانت زيادة المبيعات هي الهدف النهائي للإعلانء إلا أن 
الإغلان إلى تحقيقها. 
؟- أن هذا التموذج لا يوضح كيف أدى الإعلان إلى زيادة 
المبيعات؟ وهل الإعلان وحده هو السب نح شیتآ أن 





س الس کل “ال 359 کیہ کلک ہے ا 


النصل الرابج: مداخل ونظریات تأثیر الإعلان فلي المستهلك 





هناك عوامل ا إلى جانب الإعلان أدث اا ع 
المبیعات» فهناك مجموعة من العوامل تؤثر شوخ المبیعات» 
ویعتبر الإعلان عاملاً واحدا فقط من بين عدة عوامل شوثر 


علی المبیعات. 
ویوضح الشكل التالي مجموعة العوامل التي تؤثر على 
المبیعات: 


- التوزيع 
التغليف 
سم خصائص المنتجات المنافسة 
سس آذواق المستهلکین 
شکل رقم (۲) العوامل الموثرة على المبیعات 
وقد أدت هذه الانتقادات إلى ظهور عدهة نماذج تمخل 
وجهة النظر الثانية وهي نماذج هيراركية الاستجابة 
Response Hierarchy‏ وتعتبر دراسة فده النماذج ذات 
أهمية كبيرة لفهم لماذا يتخذ الأفراد قراراتهم الشرائية» كما 
تساعد على التنبؤ بسلوك المشتریین المرتقبین ۱ 





وتقوم هذه النماذج على مجموعة من الافتراضات: 
۱- أن المستهلك يقوم باتخاذ القرار على خطوات متتابعة وتبدأ 
هذه الخطوات بالإدراك وتنتهي تدريجياً بالشراء. 





الفصل الرابع: مداخل ونظريات تأثیر الإعلان عدى المستهلك 





E -‏ هدف الإعلان هو تحفيز المستهلكين على الانتقال من 
SS‏ 
ويوضح الشكل التالي رقم (۲۷) الخطوات التي يشملها 
كل نموذج من نماذج الاستجابة: 





وفيما يلي عرضا لهذه النماذج: 
(( نموذج ايدا: 
يرى هذا النموذج أن عملية النشراء تمر بأربعة مراحل 
هي : 
-١‏ الانتباه Awareness‏ 


؟- الاهتمام Interest‏ 





یدو لد ر شد شيعيو اوو چ ا ل حياس کی ی 


الفصل صل المرايع: مداخل ونظریات تأثیر الإملان على المستهلك ۱ 





Desire الرغبة‎ -۳ 


Action السلوك‎ ٤ 
وتعتبر هذه الصيغة من أسهل السصیغ» ويمكن تصنيف‎ 
مراحلها إلى ثلاثة مراحل 0۸ وهي اختصار لثلاثة‎ 
«effective مکو نات من المعر فده 6 التأثيرية‎ 

السلوكية .Behavioral‏ ۱ 
ب - نموذج هيراركية التأثير "لافدج ستايئر": 

يعد النموذج الذي قدمه لافدج ستاینر من أشهر نماذج 
هيراركية الاستجابة» وأكثرها تفصيلاً وتوضيحاً للمراحل التي 
يمر بها الفرد خلال عملية الاستجابة للجهود الإعلانية؛ ويحدد ' 
نموذج لافدج وستاینر المراحل التالية لعملية الشراء. 








موس سین 


النصل الرابع: مداخل ونظریات تأثیر الاملان على الستهلك 





الإدراك مرحلة الإدراك: 


ا وهي ترتبط بالأفكار ويلعب الإعلان دوره في 
تزويد الفرد بالمعلومات والحقائق. 


المعرفة مرحلة التأثير 


التفضيل وهي ترتبط بالمشاعر ويلعب الإعلان دوره في 
ا تغيير الاتجاهات والمشاعر. 
مرحلة الاستجایة: 
الشراء وهي تتعلق بالسلوك ویلعب الإعلان دوره في 
إثارة وتوجيه الرغبات. 
شكل رقم (۲۸) مراحل عملية الشراء وفقاً لنموذج لافدج وستايئر 
ويفترض هذا النتموذج أن المستهلك يمر بسلسلة من 
الإعلائيةء ويهدف الإعلان إلى التأثير من خلال تحريك الأقراد 
على خط متصل من المعرفة بالإعلان إلى السلوك الشرائيء 
من خلال تحقيق عدد من الاستجابات التدريجيةء والتي تتتهي 
أما بالقبول أو الرفض للشيء أو الفكرة المعلن عنها. ولذلك ففإن 
تأثیرات الإعلان تحدث عبر فترة زمنية طويلة» أي أنها 
تأثيرات طويلة الأجل أكثر منها تأثيرات فورية. 





تسه کی بد 
3 عب امسو وو ر 


الفصل الرابع: مداخل ونظريات تأثير الإعلان فلي الستهلك 





وتجمع المستويات السث ثلاثة فئات أساسية هي: 

الفئة الإدراكية - وهي التي تخص الحالة الفكرية 
والعقلية. والفئة العاطفية: وهي التي تخص الحالة العاطفية. 
والفتة السلوكية: وهي التي تخص السعي إلى الشراء أو اتخاذ 
قرار الشراء. ويعد هذا النموذج أكثر النماذج شيوعاً في تفسير 
السلوك الاستهلاكي ويطلق عليه أحياناً نموذج 5-5 يشعر 
I‏ 
چ نموذج نشر الأفكار المستحدثة: 

يزقبط ترذح مشر کیان از مه ازقياطا وق 
بالاعلان» حیث تعتبر عملية قبول الل والخدمات الجديدة في . 
المجتمع عملية نشر آفکار .جديدة وإقناع بممارسات جديدة في 
المجال التسويقي» والفكرة المستحدثة هي الفکرة التي يتصور 
الشخص المستهدف أنها جديدة ولا شبيه لها. والمقصود بعملية 
النشر العملية التي تتتقل من خلالها الفکرة المستحدثة عبر 


قنوات الاتصال بين أفراد النظام الاجتماعي خلال فترة زمنية 


5 








الإدراك 


التبني 
يصل إلى قراره بشراء أو عدم شراء السلعة الجدیدة» وهذه 
المراحل الخمس هي: ش 


۸۳۲2۲6۵655 : المعرفة‎ -١ 


وهي المرخلة التي یتصرف فيها الفرد لأول مرة على 
السلعة الجديدة» ولكن تنقصه المعلومات التفصيلية عنهاء حيث 
يعرف القليل جداً عنهاء ولا يتوفر لديه الاهتمام بالسلعةء لكي 
يبحث عن معلومات إضافية عنهاء ودور الإعلان هنا هو تزويد 
المستهلك بالمعلومات عن المنتج وخصائصه ومناقعه وسعره 


ومكان وجوده. 





مس سس كي کل تا نط سس م خوج ہے ان 5-5 کیا اا 


الفصل الرابع: مداخل ونظرد يات لایر الإعلان على المستهلك 





Interest 56‏ 
وهي المرحلة التي يبدأ فيها الفرد الاهتمام بالسلعة: 
ويقوم بالبحث عن المعلومات التفصيلية عن هذه السلعة؛ 
والوظيفة الأولى للإعلان في هذه المرحلة هي زيادة معلومات 
الفرد عن الفكرة الجديدة. ۱ 
۳- التقييم: Evaluation‏ 


وهي المرحلة التي يقوم فيها الفرد بتقييم اة 
الجديدة» حيث يقرر المستهلك ما إذا كان المنستج E‏ 
حاجاته أم لاء ومرحلة التقييم تمشل نوعا من التجريب العقلي 
للسلعة المستحدكةء ولذا كان التقييم مرضياً فان المسمتهلك سیقوم . 
بالفعل بتجرب2 السسلعة» ولما إذا کان التجریب العقلسي غیر 
موكيا لعزي برقن اه 
٤‏ - التچریب: 1۳21 

وفي هذه المرحلة يبدأ المستهلك في تجريب السلعة ‏ 
الجديدة على نطاق محدودء كي يحدد مدى فائدتها بالنسبة له 
في نطاق ظروفه» وتزداد أهمية التجريب في حالة إذا كان 
۳ تقد فحن توا دمص در ۱ 


صغيرة الحجم من المنتج. 


ه- التبني : ۸00۳60۳8 
بناء على تجربة المستهلك لا سلعة في المرحلة السابقة 
وتقييمه لها فان يقرر تتیها فاذا كان آداء السسلعة مشيعاً 





الفصمل الرابع: مداخل ونظریات تالم تأثیر ر الإعلان على المستهلك 





السك خلال فترة التجرية: فاه يور تيا عن طرق 
شرائهاء أو قد يقرر المستهلك عدم شراء السلعة في المستقبل. 
وفیما بعد قام روجرز بإدماج مراحل نموذجه في ثلاث 
مراحل فقط هي: 
-١‏ المعزفة Knowledge‏ 
~~ الاتجاه Attitude‏ 
۳- الممارسة والسلوك ۳۳261166 
وهو النموذج الذي خرجت منه فكرة الفجوة بين هذه 
المتغيرات والتي اسماها روجرز 220 مه أي الفجوة بين 
المعرفة والاتجاه» وكذلك بين الاتجاهات والسلوك. أي أن الفرد 
قد تکون لدیه محرفة وقد یکون اتجاها محابی] الا آتسه لم یصل 
إلى مرحلة التيني أو الشراء أو الاقبال على السلعة أو الفکرة 
المستحدثة. ۱ 
ويرى روجز أنه على الرغم من تتابع المراحل في 
شکل خطی فانه ليس بن ۱۱۱ ان 
بقبول الفكرة الجديدة بل أنها قد تنتهي بالرفض» كما أن الأفراد 
و لحرو وه سجاه اندو نشل كدر E‏ نع ارو 
محاولة لتغيير تسلسلهاء وتختلف أهمية كل مرحلة من هذه 
المراحل وفقاً لما يعرفه الفرد عن السلعة» ووفقاً للعوامل التقافية 


وفي عام ۱۹۸۳ قام روجرز بطرح نموذج جديد لنشر 
الأفكار المستحدثة يقوم على أساس أن عملية اتخاذ القرار يشأن 





مسد سكيم كملا نه ن سد لب يط خوك د 
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الفكرة المستحدثة هي عملية ذهنية ETE‏ ذلك 
أنه ينثقل من خلال نفكيره من مرحلة المعرفة الأولى بالفكرة 
ی E E‏ 21 


تأكيد هذا القرار. ۱ ظ 
وتتمثل عملية اتخاذ القرار بشأن شراء سلعة جديدة في 
المراحل التالية: 
ی المعرفة Knowledge‏ 
؟- الإقناع persuasion‏ 
۳- القرار ۱ Decision‏ 


Implementation التجریب‎ -# 


ه- التأكيد Confirmation‏ 


ویوضح الشكل كان مزال صینع تشر الأفكار 








المتغيرات السابقة 
قنوات الاتصال 


-١‏ المارسة 


9- الإحسساس 
بمشكلات جديدة 1 
۳- مسدى حدائتة 
الفكرة الجديدة 

4- معايير التظام 
الاجتماعي 


التأكيد آلتجريي + لقرار ۰ . القناع - المعرفة 
تمرار التبني | التبني 


استمرار الرفض الرفض 
الخصائص المدركة خصائص للفرد: 


للمستحدثات: ١‏ - الخ صائص 
١‏ - الفائدة النسبية الاجتماعية الاقتصادية 
۲- الملائمة ۲- متفیسسسرات 
از مد ی البساطة أو الشخصية 

التعقد ۳- سلوك الإتصال 


4 - القابلية للتجريب 
5- القابلية للملاحظة 


شكل رقم (۲۹) مراحل نموذج نشر الأفكار المستحدئة كما وضعه 
Rogers‏ 





۳9 سا سمس هم کا م 
امس مه كما تا 
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وتؤثر خصائص الفرد الشخصية والاجتماعية 
والاقتصادية على مدى تقبله للفكرة الجديدة كما توجد وفقاً لهذا 
النموذج مجموعة من المتغيرات المؤثرة في عملية اتخاذ ‏ 
القرارات الجديدة وتشمل: 


اد مود لكان لخر فان رة نید 


٠‏ ۲- درجة الاحساس بالحاجة إلى الفكرة الجدیدة. 


۳- المعاییر الاجتماعية في المجتمع. 
4 - خصائص الفكرة الجديدة ومدی خداثتها. 
ویلعب الاعلان دوراً هاماً في تزويد الفرد بالمعلومات . 
عن الأفكار الجديیدة» وخاصة في مرحلة المعرفة الأولى 
بالفکرة وتزداد أهمية استخدام وسائل تنشيط المبيعات مكل 
العينات المجانية» ونوافذ العرض عندما تزداد درجة"تعقد 
السلعة الجديدة» وذلك لتوضيح نا للمستهلك وتشجيعه 
على تجريبها والاقتناع بشرائها. ويشير هذا التموذج إلى وجود 
عدة خصائص ومواصفات للأفكار المستحدثة توثر على مدى 
تقبل المستهلكين لها وتبنيها. 
وفي حالة المنتجات الجديدة ویوجه عام المستحدثات» 
هب يها كع ای جود RS Aa‏ 
خصائص هامة للوصول إلى هذا التقييم وهي: 





سسس کل ن ر 


١‏ الفصل لما مداخل ونظریات تأثیر الإعلان علی المستهلك 





Relative الفائدة أو الميزة ة النسبية‎ a 


ويقصد بها الدرجة التي يتم عندها إدراك المنتج الجديد 
على أن یتفوق على المنتجات الأخرى المنافسة. فيجب أن يقدم 


. المنتج للمستهلك فائدة نسبية تفوق المنتجات المنافسة. 


؟ - الماهمة Compatibility‏ 

والمقصود بها مدى ملائمة المنستج لاحتياجات المستهلك 
ونمط حياته. 
۳- مدى البساطة أو التعقد واندهآمصهن) 

وهي التي تتعلق بمدی الب ساطة أو ال صعوبة النسبية 
للسلعة الجديدة من حيث الفهم أو الاستخدام. 
٤‏ - القابلية للملاحظة Divisibility‏ ` 

و المقصود بها إمكانية انتقال استخدام السلعة من فرد 
إلى آخرء وإمكانية ملاحظة نتائجها وانتقالها إلى الأفراد 
الاخرین. 
- القابلية للتجریب Trial ability‏ 

والمقصود بها إمكانية تجریب المنستج على نطاق ضيق 
قبل استخدامه بشکل فعلي» وذلك لأن المنتج الجدید تصاحیه 
انار عات رل سب ى هتقو کار و تلا ارات 
غالباً إلى استخدام العینات المجانية للمنتجات الجديدة. 


وتوثتر هذه الخصائص على الدرجة التي تتتقل عندها 
المعلومات عن المنتج الجدید إلى الستهاکین. 





س سم كت با مت كف هد “ادم 
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E "Keynes" jis ۳‏ 7 الاتتصادي 
البریطانیین إلى إحدى النظریات المستخدمة في تفسير انتشار 
المستحدثات. الجديدة أو المنتجات الجديدة وخاصة الملابس 
والأمور المتعلقة بالموضة وهي نظرية التدحرج الهابط 
Trickle Down theory‏ . 

وهی تفترض أن المنتجات يتم تبنيها أولاً من جانب 
الأفراد في الطبقات الاجتماعية العلياء ثم يتم اتتشارها بعد ذلك 
بين أفراد الطبقات الاجتماعية المنخفضة التي تميل إلى محاكاة 
سلوكيات من هم أعلى منهاء وتستخدم هذه النظرية بشكل كبير 
عند دراسة الطبقة الاجتماعية. وتوصل ليوء دوف تا [»](1 
إلى أن المعلومات تنتقل بين السيدات في الفلبين من المستويات ' 
الاحتناعية ار مه إلى ورد رغ قار مدق وجنات ارت 
وتتتشر المعلومات بشكل اسهل وأسرع بين ربات الییوت فيي 
المستويات الاجتماعية المتشابهة» ويعتبر تدفق المعلومات في 
المستويات الاجتماعية المختلفة أمرأً هاماً يؤدي إلي الانتشار 
السريع للمستخدمات. وأشار كينج 16 إلي أن التأثير الأكبر 
عند نشر المعلومات المرتيطة بالموضة يحدت د بين أفراد تفس 
الطبقة الاجتماعية وذلك لان الأفراد ی ن إلي اس تخدام 
المتتجات الجديدة بسبب انتشارها بين أفراد نفس الطبقة 


الاجتماعية. 
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د - نموذج تمثیل المستهلك للمعلومات تست Consumer‏ 
Model‏ 


شار مساکویرار 006 William MC°‏ إلى أن 
الم ستهاك يمر بمجموعة من الخطوات حتى يتم إقناعه 
بالاستجابة الإعلانية وهذه المراحل هي: 
۱- التعرض للمعلومات Message presentation or Exposure‏ 

Attention الانتباه‎ - 

Comprehension الفهم‎ -۳ 
Message Acceptance or Yielding قبول الرسالة‎ - 
Retention ه- التذكر‎ 
Behavior السلوك‎ -5 

وتوضح المراحل الستة السابقة كيفية قيام المستهلكين 
باستقبال» وكرت وتخزین المعلومنات المتعلقة بالاختیارات 
الاستهلاكية» حيث تستخدم المعلومات التي تم اختزاتها في 
الذاكرة في المواقف الاستهلاكية المختلفة. 
التأثير الذي وضعه لافدج وستایتر» حيث تتشابه مرحلتا الانتياه 
الاعجاب» ويوجد في تموذج ماکوایر 1۷6811706 مرحلة لا 


توجد في النماذج الأخرى وهي مرحلة التذكرء ويشير التذكر 





| بس بسي كوف اد 


الفصل لرابج: مداخل ونظرو یات تأثیر الإعلان على المستهدك 





إلى قدرة 5 المستقبل على الاحتفاظ بذلك الجزء من المعلومات 
التي تم فهمها وقبولها على إنها صحيحة وملائمة. 

ويمثل نموذج تمثيل المعلومات تطوراً هاما بالنسبة 
للدراسات التي أجريت في مجال سلوك المستهلك» ويقوم هذا 
النموذج على افتراض أن المستهلك يستقبل بصفة مستمرة 
المعلومات من البيئة ويقوم بتمثيلها واستخدامها في: اتخاذ القرار 
والسلوك الاختياري: 


ويشير هذا النموذج إلي أهمية استخدام العناصر المادية 
0 والقدرة على التصور Imagery‏ لتسهیل 
عملية تعلم واسترجاع المعلومات عن المنتجء ويقوم مفهوم 
العناصر المادية على فكرة أن الأفراد يتذكرون بسهولة 
NO‏ كا A Ea N‏ 
الادعاءات المرتبطة بالمنتج أكثر مادية عندما تتسصف بالواقعية 
والحيوية. ويشير مفهوم القدرة على التصوير إلي تقديم حدث 
عقلي في صورة مرئية أو شكل علاقة» حيث يتم تذكر الصور 
والمرئيات بشكل أسرع من الأشياء المجردة» ويتم تمثيل 
الصور في الذاكرة بطريقتين لفظية ومرئية أيضاً. 
وتوصل هوستون 110115602 1410361 إلى أنه يتم 
تذكر المعلومات عن خصائص المنتج» عندما يصاحب هذه 
المعلومات صور مرئية بشكل أكبر من تقديمها في شکل كلمات 





الفصل الترايع: مداخل ولظريات تأثیر الإعلان علی المستهلك 





ی روسیثر وبير چ لمرو | 939 5 
لخلق 0 0 نحو الماركة لتجارية والرخبة في الشر اء. 
ه- نموذد داجمار : 1۸7۸7۴ 


قام كولي 1961:0116 بوضع نموذج داجمار ۱ 
وهو اختصار لعبارة: 


Defining Advertising 999 for measured Advertising 
Results 


أي تحديد الأهداف الإعلانية من أجل قياس نتائج 
العقلية تؤدي في النهاية إلى قبول المستهلك للسلعة هي: 


1 الإدراك 
وتکوین الصورة الذهتية 
۳- الاقتناع وتكوين الاتجاه 


4- السلوك 


ویستخدم نموذج داجمار لتحدید الأهداف الإعلانية 
وقیاس مستوى الأداء على ضوء هذه الأهداف»ء ويرى كولي أن 
الهدف الإعلاني هو مهمة اتصالية يسعى الإعلان إلى تحقيقها 


لدى جمهور محدد في وقت معين. 





5 مسد لس كيم کلک اال 
بد مه له ما امل مس يف فو با 





الفصل الرابج: مداخل ونظريات تأثیر الإعلان علی اللستملك 





وقد وضع كولي قائمة تتضمن ١6‏ هدفاً من الأهداف 
الإعلانية يمكن الاسترشاد بها عند تخطيط الحملات الإعلانية: 
ولذلك فان نموذج داجمار يعتبر بمثابة أساس للجهودد الإعلانيةء 
ويحدد هذا النموذج عدة خصائص للهدف الإعلاني الجيد تتمثل 
6 أن يكون كمياً وقابلاً للقياس. 


ا أن يحدد جمهوره. 
۷- أن يسعى إلى التغير. 
۸- أن يكون ذا فترة زمنية محددة. 
وعلى الرغم من أهمية نموذج داجمار فإنه لم يلاق 
القبول من جميع الباحثين في مجال الإعلان» ووجهت إليه عدة 
اعتراضات: 
-١‏ يرى البعض أن المبيعات هي المقياس الوحيد لفاعلية 
الإعلان. 1 
ا صعوبة القياس» فهناك صعوبة في قياس الاتجاه والادر اك» 
والفهم کک و عمایة اش هذه المفاهيم. 
۳- التشويش» فهناك العديد من العوامل السببية التي تؤدي إلى 


حدوث الإدراك بجانب الإعلان مثل الجهود الترويجية 
المختلفة. 


- أن المستهلكين لا يمرون دائماً بنفس تتابع التأثیرات 
الاتصالية قبل القيام بالشراء (الإدراك ‏ الفهم - الاتجساه _ 





الفصل الرايع: مداخل ونظریات تأثیر الإعلان . عدى المستهلك 





. السلوك) فعلى سبيل المثال فإن المستهلك قد E‏ 
من الإدراك إلى الشراء دون حدوث التعلم» أو تشكيل 
الاتجاه أو تکوین اقتناع لديه بالشراء. 


-٥‏ المشكلة الخامسة تتعلق بالتکالیف حيث یستلزم تطبیق هذا 
النموذج تحدید المتغیرات المختلفة وتحدید كيفية قياسهاء 
وخلك يطلب وق وجا وكا رتف اه لب این هنذا 
النموذج وأشاروا إلى أنه يناسب الشركات الكبيرة ذات 
الميزانية الضخمة والتي تتوفر لديها إدارة للقيام بالبحوث 
الإعلانية. 


2 


:DAgMAR 2 ۲ داجمار‎ 


يعتبر نموذج داجمار ۲ امتداد لنموذج داجمار ۰۱ وهو 
يؤكد على ضرورة الارتكاز على نموذج للاتصال يؤدي إلى 
تحقيق السلوك المرغوب والسلوك المرغوب هنا دفع الأفراد 
إلى محاولة تجريب الماركة التجارية» أو زيادة ولاء المستهلكين 
للماركة التجارية» ولكن مع التركيز على المتغيرات الوسيطة 
مثل الصورة الذهنية والاتجاه. والفكرة الرئي سية لنموذج داجمار 
۲ هي أن استخدام النموذج الملائم یعتمد على الموقف 
التسويقي» ولذلك فإنه يجب تحديد النموذج الذي ی صلح للتطبيق 
في المؤاقف التسويقية المختلفة. 

وهناك محاولتان تم القيام بهما لتطبيق نموذج داجمار 
الأولى قام بها جون مالوني 1۷۲210۳6 1052 الذي اعتمد على 
نموذج لهيراركية التأثير يتكون من المراخل التالية: عدم 





امس سس هم “مان “مال متسه كملا ا ر 
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اإدراك 5 در ب لو( التفتضيل س شسراء سار 
أطلق على هذا النموذج شكل الطلب لدى المستهلك» كما قام 
جيل سميث طانصء 211 بتطبيقه على شركة جترال موتورز 
طون انا متها قن ار نا ات ان تون مت نان 


التفضیل لمنتجات الشركة تتكون من الادراك 47731362655 فئة 
الشراء Buying class‏ اعتبارات الشراء Buying‏ 
85 الاختيار .Choice‏ 
التسويقي والعادات الاتضالية ومستويات التفضيل للماركة 
ولوق اه وو اهار 01 شحو فيا لك 
بحثية تستهدف تطوير نموذج الاتصال الذي يقوم عليه نموذج 
داجمار» ويركز داجمار ۲ على تحديد النماذج المتعددة لعملية 
الاتصال» والتي تتاسب التطبيق في موقف تسويقي معين»؟ وذلك 
لخلق ارتباطات بين المتغیرات الوسيطة والسلوك بشكل أكثر 
دقة. 
تموذج فوت کون وبولدنج The FCB planning Mode!‏ 
| قام ريتشارد فاجن Richard Vaughn‏ عام ۱۹۸۰ 
رئيس وكالة فوت كونء بولدنج للإعلان «Foote Cone‏ 


نموذج هيراركية التأثير» الذي وضعه لافدج وستانیر» وعناصر 





مس .مس يام کا ت امال 


۱ الفصل الرابع: مداخل ونظریات تأثیر الإعلان على المستهلك 





نظري ية الانغساس 10017612696 التي وضعها ان 
وتتدرج استجابة المستهلك طبقاً لهذا النموذج عبر مصفوفة تمتد 
من الانغماس» أو المشاركة العالية إلى الانغماس أو المشاركة 
المنخفضة. ويمكن استخدام هذه المصفو اك غد تحديد الأهداف 
الإعلانية واختيار الوسائل وتحديد الرسائل الإعلانية. 

ويشير هذا النموذج إلى وجود قرارات شرائية» يسيطر 
التفكير عليها عسعلصنط1 عند اتخاذهاء بينما توجد قرارات 
أخرى يسيطر عليها 7611128 عند اتخاذها ودمج العناصر 
السابقة مع بعضها البعض ينتج عنها مصفوفة تتضمن أربعة 
مربعات» وتشير هذه المربعات إلى وجود أربعة أهداف أساسية 
للاستراتيجية الإعلانية وهي: 





یتسه م نما 


س سس هم خم تج 





١ل‏ الإعلامية 


الاستشهاد بنماذج. 


الفصل الرابج: مداخل ونظريات تأثير الإعلان على المستهلك 


الإعلامية» التأثيرية» تكوين العادة» الرضاء الذاتي. 
ويقدم النموذج التالي شكلاً مبسطأً لهذه المصفوفة. 
الشعور 
عال 








التفكير 










۲- التأثيرية 
السلع: المجوهرات ل 


النموذج: يتعلم ‏ يشعر 
TE‏ 

السلع: السيارات ل 
الأثاث ‏ العقارات. 
الجانب الابداعي: تقديم 
معلومات تفصيلية ل 


الجانب الإبداعي: توضيح 
أداء السلعةء أثر استخدامها. 


الارتباط 





۳- تکوین العادة (الفعل) 
پشعر . 

السلع: الأغنية 
الأدوات المنزلية. . 
الجانسب الإبداعي: 
اسستخدام الرسائل 
التذكرية. 





النموذج: يفعل - يشعر ا 
يتعلم. 
لسلع: السجائر ل 
| المشروبات ‏ الحلويات ل 
| اللبان. 


الجائنب الإبداعي: جذب ۱ 
۱ الائتیاه. 


شکل رقم (۳۰) نموذج فون كونء بولدنج للقرارات الشرائية 





۱ الفصل الرابع: مداخل ونظريات تأثير الإعلان على المستهلك 





وفيما يلي عرضاً لهذا النموذج: 

۱- الاستراتيجية الإعلامية: 

يفترض فاجن" سطوددة7؟ أن الاستراتيجية الإعلامية 
يمكن استخدامها مع المنتجات ذات الانغماس العالي؛ والتي 
يسيطز على شراها التفكبر العقلي والاعتبارات الاقتصادية: 
. وتنطبق هذه الاستراتيجية على بعض المنتجات مثل السيارات» 
الأثاث وكذلك في حالة شراء المنتجات الجديدة التي يحتاج 
شراؤها إلى معلومات عن المنتج وخصائصه ووظائف هه 
والنموذج الرئيسي هنا هو ایتعلم - يشعر ‏ يفعل"؛ ويوصف 
المستهلك: هنا بأنه مفكر "١ء‏ مط" والاستراتيجية الإبداعية 
المستخدمة هى تقديم معلومات تفصيلية والاستشهاد بنماذج. 

- الاستراتيجية التأثيرية: 

يمكن استخدام الاستراتيجية التأثيرية مع المنتجات ذات 

الانغماس العالي والمرتبط شراؤها بالم‌شاعر» ومن أمتلة هذه 
المنتجات: المنتجات التي يتم شراؤها لدوافع وجدانية وتف سية 
مثل تحقيق الذات» تقوية مفهوم الذات» أو الصورة الذهنية 
متك مثل المجوهرات» مستحضرات التجميلء الملابس على 
أحدث خطوط الموضة - والنموذج المستخدم هنا هو 'يشعر ‏ 
یتعلم ل ویوصق الم ستهاك اة كات Feeler‏ 
وتستهدف الاستراتيجية الإبداعية الم ستخدمة تحقیق التأثیر 


کهدف رئيسي. 





ست سس کیلک نے ر e‏ سی کا ما 


الفصل الرابع: مداخل ونظريات تأثير الإعلان على الستهلك 





۳- استراتيجية تكوين العادة: 
المنخفض» والتي يتطلب اتخاذ قرار بشأن شرائها قليل من 
التفکیر» وتنطبق هذه الاستراتيجية على السلع الغذائية والأدوات 
المنزلية والسلع التي يتكرر شراؤها أو التي يتم شراؤها بشكل 
روتيني ويلعب الولاء للماركة التجارية دورا كبيرا في تكوين 
العادت والنموذج المستخدم هنا هويفعل مس يتعلم ند يشعر 
ویوصف الم ستهاك بأنه فاعسل شئ ما 006۲ وتستخدم 
استراتيجية التذکیر للمحافظة على ولاء المستهلك للساعة. 
4 - استراتيجية الرضاء الذاتي: 

وتستخدم هذه الاستراتيجية مسع لمنتمات ذات الائنصاس 
المنخفض والمرتبطة بالم‌شاعر والتي تشیع الأذواق الشخصية 
"يفعل ‏ یشعر ‏ یستعلم" ویوصف المستيلك بأن مستجیب 
gy Reactor‏ تستخدم استر اتيجية جنب الانتياه لإثار 0 الحو اس 
واستمالة المستهلك للشراء. 

ویفترض هذا النمنوذج وجود ستة أشكال مختلفة 
لقرارات المستهلك الشرائية وهي: 
۱- القرارات التي يتم اتخاذها بعد جمع المعلومات 1/064 

98 وهي توجد أعلى الم صنوفة حیث يكتسب 


المستهلك معلومات عن المنتج. تدفعه إلى اتخاذ قرار 
بالشراء أو عدم الشراء. 





النصل الرابع: مداخل ونظريات تأثير الإعلان على الستهاك 





ی ۲- القر ارات التي يتم انخاذه ا بعد الاقتناع: و 
5 حيث يرتبط الم ستهاك بشكل کبیر بعملية 
البحث عن المعلومات ويدفعه اتجاهه العقلي إلى ملاحظة 
وجود الاعلان ویتم اتخاذ القرار على أساس التقدير العقلي 
لخصائص المنتج ووظائفه. 

۳- القرارات التي يتم اتخاذها نتيجة العادة : Habitual‏ 
5( وهي القرارات التي يتكرر اتخاذها دون تفكير 
نتيجة العادة» ويقوم المستهلك باتخاذ هذه القرارات رغبة منه 
في تجنب المخاطر وتوفير الجهد أو كنوع من الكسل. 

4- القرارات الفورية:1060151025 1700156 وهي القرارات 
التي يتم اتخاذها بشكل فوري» وكما يقول رجال التسويق 
فإن التجربة من السهل تحقيقها ولكن من الصعب تحقيق 


الولاء فرضاء المستهلك عن المنتج لا يضمن تكرار شراء 


نفس الماركةء وينطبق ذلك على العديد من السلع مثل: 
التشوويات او التبا اسر ا 
- القرارات المرتبطة بالصورة الذهنیة: Image Decisions‏ 
5- القرارات المرتبطة بالمشاعر : Sensual Decisions‏ 
ویتم اتخاذ مل هذه القرارات المرتبطة بالصورة 
الذهنيةء المشاعر على أساس المشاعر» وليس على أساس 


التقدیر العقلي لوظائف المنتج» ويراعي المستهلك عند اتخاذها 





سم سسس کل ن ي تسه كم نه 


مت اسه کلت نم 





الفصل اتراببج: مداخل ونظريات تأثير| الإعلان علی ا 





ويعتبر نموذج فوت کون وبولدنج FCB‏ أداة نافعة 
لمخططي الإعلان حيث يساعدهم على تحلیل العلاقة بين 
المسنتهلك والمنتج» كما يساعدهم أيضاً على تحديد الاستراتيجية 
الإعلانية الملائمة للمنستج واختيار الجوانب الإبداعية التي 
تشجع المستهلك على شراء المنتج. 


وتوص ل راي "Ray"‏ الجسحسئ أن مزؤه'وم 
الانغماس(الاستغراق) الذي وضعه كروجمان يؤدي إلى 
مصفوفتين من هيراركية التأثيرات یوضحها الشکل التالي: 


الانغماس العالي ااا اا 
اك الإدر الك 
اقا ` السلوّك 
السله ك الاتجاه 
تکرار السلوك كزان ۳ 5 





وی ستخدم هنذا الان لوصف مواقف الائفساس 
المنخفض من جانب المستهلك» في عملية الشراء» حیث يمر 
المستهلك بمرحلة الادراك في السلوك إلى تغيير الاتجاه ويطلق 
عليه نموذج ایتعلم» یفعل» یشعر " Learn-do-Feel‏ 





لي ر 


الفصل الترايع: مداخل ونظريات دأثير الإعلان على المستهلك 





7 والإعلان عن السلع ذات الالكمناس السالخنس ۷ يتطلب 
من المستهلك جهداً كبيراً ولا تلح عليه الرسالة كثيراً بدعاوي 
وحجج کثیرةء والوسيلة الاعلانبة الال من جیث الج الذي 
تبذله مع المستهلك هي اللینزیون» لأنها لا تفرض على 
المستهلك أو المشاهد مطالب معينة للتعرض لما تنقله من 
رسائل إعلانية كما هو الحال بالنسبة للمجلة أو الصحيفة مثلا. 


وقد اهتم كروجمان بتفسير لماذا يؤدي الإعلان 
التليفزيوني إلى خلق تأثير قوي على إدراك الماركة التجارية 
واسترجاعها وتغيير اتجاهات المسستهلك» ويرى كروجمان أن 
التليفزيون يعتبر شكل أساسي وسيلة ذات انغماس منخفض 
حيث يقل الدفاع الإدراكي للمستهلك أو يختفي عند مشاهدة 
الإعلانات» ولذلك فإن الاستجابة للرسالة الإعلانية في حالة 
الانغماس المنخفض تأخذ هذا الشكل من التتابع. 
التعرض للرسالة الإعلانية سه حدوث تغير في التركيبة المعرفیت» الشراء 
تشكيل الاتجاه ج تكوين خبرة إيجابية أو سلبية 

وفي حالة الانغماس المنخفضء فان المستهلك لا يهتم 
بمضمون الرسالة الإعلانية» ولكنه يركز انتباهه بشكل كبير 
على العناصر الفنية في الرسالة الإعلانية مثل الموسيقى 
والشخصيات والشعارات والأغاني ولذلك يجب على المعلن أن 
يركز على هذه العناصر في حالة الإعلان عن السلع التي 
لت فاا متك كا سن ماقف اليتس لف با تة الس 
استخدام الصورة الذهنية المرئية» التي تساعد على تحديد 
شخصية المنتج والاحتفاظ به في الذاكرة. 





بچ الام سي ند 85 ا ند 








الفصل الرابع: مداخل ونظری بات ت تأثير الاملان علی المستهلك 





ويسبق الاتجاه السلوكي في حالة مواقف الانغماس 
العالي من جانب المستهلك في عملية الشراء ويطلق على هذا 
اللنموذج " ینعلم ‏ يشعر ‏ يفعل" 1.63:0-1661-1(0 حيث 
يميل المستهلك في حالة الانغماس العالي إلى البحث عن 
المعلومات وتقييمها من حيث منافعهاء وبالتالي تكوين اتجاه 
نحوها قبل القيام بالشراء» رغبة منه في الوصول إلى قرار 
مثالي. 

وتعتبر الرسائل الإعلانية المطبوعة أكثر ملائمة لتزويد 
المستهلكين بالمعلومات عن المنتجء ويستخدم الثلیفزی ون لخلق 
الادراك بالماركة التجارية إلى جانب استخدام وسائل تنشيط 
جات :مل ات الات و دون القامحة مها مس 
الات التي تحفز المستهلكه على تجریب المتتج. 

ویهتم رجال التسویق والاعلان بدراسة درجة الانغماس 
کعتصر هام عند اختیار الاستراتيجية الإعلائيةء فانغم اس 
المستهلكين بالمنتجات يتوسط تفاعلاتهم واستجابتهم للمتبهات 
التسويقية والإعلانية ول ذلك فهو یوثر على اختیار النص 
الإعلاني وأيضاً على اختيار الرسائل الإعلانية. 

وی قر اشن كباذع لار اللخ پلاحسط أن ماه 
النماذج الاستجابية وان كانت تختلف في خطواتها الفرعية: إلا 
أنها تتفق جميعاً في مستويات تأثيرها الأساسية الثلاشة سواء من 


الجانب ال وظيفي للإعلان كقوة دافعة لتغيير السلوك وفق 





ش الفصل الرابج: مداخل ونظریات تأثیر علان ‏ علی المستهلك 





35 معينة» أو من الجانب النفسي الذي يركز على مات 
الإدراك والوجدان. 


وقد حاولت النماذج ال سابقة التي کے و نمام 
هيراكية (تدرج) قائمة على مفهوم العملية Process‏ أو مفهوم 
التتابع الزمني 560116266 11536 والمدخل الذي تفترض هذه 
النماذج هو أن مستويات التأثير هام و تابعة, ومعتمدة على 
بعضها البعض» وتعمل مع بعضها البعض في نفس الوقت 
ويمكن أن تعمل مع بعضها البعض بشكل متوازن ومواز 
لبعضها البعض» وليس في شكل تتابعي .. فعضدما يقوم المستقبل 
بفك رموز الرسالة الإعلانية فإنه يكون في حالة الاستثارة» في 
حين لا يقوم نظام الذاكرة بعمله إلا عند مستوى معین» وتتدخل 
. عملية التعلم عند مستوى آخر وتتأثر اتجاهاته» وسلوكه عند 
مستوى آخرء وهكذا والتأثير الذي نشير إليه عند مستوى ما 
يقترح أن متاك اا ر رل مسا ية لاتأثير ‏ 





وهناك نموذج مبسط لسلوك المستهلك يقوم على فكرة 
نظرية المثیر والاستجابة فنقطة البدای 2 بالنسمية للمستهلك تتمفل 
(الإعلان مثلا) بغرض الحصول على استجابة من نوع معين 
(شراء السلعة مثلاً) وهناك عدة خطوات يتخذها المستهلك عند 


اتخاذ قراراته بالشراء» نتمثل فيما يلي: 





امس اسه ملق ت م ر 00-0 


متسه مه ۶ 


الفصل الرابج: مداخل ونظریات تأثیر الاملان على المستهيك 





1- یقدم الإعلان معلومات معينة للمستهلك ترتبط بدور المسلعة 
المعلن عنها في التغلب على مشاکله أو إشباع حاجاته. 


۲- تعرض المستيلك لوسيلة الاعلان المستخدمد. 
لاك افر ادن الشاك مجر عة عن الماجات: 


-٤‏ البحث عن البدائل المختلفة لإشباع نفس الحاجة. 


> وتاودة بذائن لسع بالجاهة ارغوت اعا 

5- العوامل الخارجية المؤثرة على قرارات المستهلك 

- أن القرار يجب أن يتغلب على معوقات التنفيذ. 

۸- قرار الشراء يتراوح ما بين الشراء إلى تأجيل القرار ' 
النهائي. 

1- المعلومات المرتدة في ضوء استخدام السلعة. 

المستهلك هو زيادة قدرة المعلن على إعداد الخطة الإعلانية 

بدرجة عالية من الكفاءةء وهذا يعني أن هذا النموذج له آناره 

على تصميم الرسالة الإعلانية» وعلى اختيار وسيلة الإعلان» 

وعلى حجم ميزانية الإعلان» ويمكن عرض أثاره كما يلي: 


۱- تحديد خصائص المستهلك؛ يجب على المعلن أن يحدد” 
خصائص الجمهور السستهدف من الاعسلان حت طمن .. 
ذلك تحدید العوامل التي تدفعه إلى تفضيل منتج على آخرء 
أو شركة على أخرى. 





النصل العرابيع: مداخل ونظرد يات تأثير الإعلان على المستهلك 

ا يات الإعلان» فلا شك 0 أحد العو امل ار" ئيسية 
المرتبطة بقدرة الاعلان على ربط المنتج المعلن عنه 
بحاجات ودوافع المستهلك هو أن تكون الرسالة الإعلانية 
قادرة على ربط المستهلك بالسلعة المعلن عنها. 

۳- تحديد الوقت المناسب للإعلان؛ ويستلزم ذلك دراسة عادات 
الشراء ومعرفة هل يتم الشراء في يوم معين من الأسيوع: 
أو من الشهرء حتى يمكن تحديد الموعد المناسب للإعلان 
في ضوء ذلك. 





4 - تحديد كيفية التعبير عن الرسالة الإعلانية؛: وهناك مجموعة 
من النظم العلمية والعملية التي يمكن استخدامها في اختبار 
الرسالة الإعلانية مثل: أسلوب المحكمين أي عرضها على 
عينة مختارة من المستهلكين المستهدفين ومعرفة رد قعلهم 
تجاههاء أو عمل اختبارات التذكرء أو اختيارات تداعي 
الكلمات. 

5- تحديد وسيلة الاعلان» وهناك أكثر من وسيلة لتوصيل 
الرسالة الإعلانية حيث يتوقف اختيار وسيلة معينة على 
مجموعة من العوامل من بينها خصائص الجمهور 
المستهدف من الاعلان» وأماكن تواجده وتكلفة الاعلان 
بالمقارنة بالميزانية المتاحة للمعلن. . 


وترتبط العناصر السابقة بتدرة الاعلان علی اثارة 
الدوافع والرغبات لدی المستهلك» وتتوقف كفاءتها على ظروف 
المستهلك المتمثلة في توافر الدافع والقدرة على الشراء» ومدی 





تاو کے 2 ات دا 


مسد لس كيه كملا بخ 








النصل الترابع: مداخل ونظريات تأثير الاملان على المستجلك 


وله للسلع سنن المنافسة» ورد فعل الشركات المناف سة ۳ 
ذلك. 


الدراسات النظرية التنى تناواست الضأغيرات المعرفية 
والوجدانية والسلوكية للإعلان على المستهلك : 





۱ قدمت دراسة شو وآخرون.[a Chow e٤‏ › 
نموذجا اجرائياً لتاثیر الاعاان [2أمععدمء “A‏ 
impact”‏ عط of‏ ۷10061آویشیر هذا النموذج إلي: 


-١‏ وجود ثلاثة متغيرات وهى المعتقدات المرتبطة بالعلامة 
التجارية. الاتجاهات» النوايا الشرائية وهى تستخدم كأساس . 
لتقييم تأثير الإعلان على المستهلك. 

۲- ويفترض هذا النموذج أن التغيرات التى تحدث فى الاتجاهات 
عن طزیق تغير معتقدات الفرد هى نتاج للتعرض للإعلان. 


۳- إن التغييرات فى معتقدات المستهلكين عن العلامة التجارية 
تشير إلى نجاح الإعلان فى خلق أو تعديل أو وضع مكانة 
للعلامة التجار ية. لكتناوه Brand‏ فى أذهان المستهلكين 
ويوضح الشكل التالى عناصر النموذج.  ٠‏ 
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الصورة الذهنية 
المرتبطة بحوافز الشراء 





نموذج اجرائى لتأثير الإعلان 
شعل رقم (۳۲) نموذج شو وزملاؤه .21 e٤‏ 05209 ۱۹۹۲(۰) 


وطور بورك وأديلع8:1 ۰ 18011 (۱۹۹۲) نموذجا 
لدراسة العلاقات المتداخلة بين الاستجابات المعرفيسة والوجدانية 
التی یثیرها الاعلان اعتمادا على فكرة نماذج تصاعد التأثيرات 
الإعلانية» ويرى الباحثان أن الإعلان يؤدى إلى حدوث نسوعین 
من الاستجابات وهما :الاستجابة المعرفية المرتبطة بتقیسیم 
خصائص الإعلان وتقييم خصائص العلامة التجاريةء والاستجابة 
الوجدائية المرتبطة بمشاعر الفرد تجاه الاعلان '(30 ۸) والخی 
توثر بدورها على الاتجاه نحو العلامة التجارية(46). ویوضح 
الشكل التالی عناصر هذا النموذج. 





شد تس ات وس سد سگم عمو ما 
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ا اا ا O MOD ODES AAAI TTT‏ بج تت ا باح م ی | 





<< يقيز هذا لهم إلى ای امياشر 

. سک يثدين هذا السهم لی التأثير غى المباشر 
نموذج الاستجابة المعرفية والوجدانية 

شكل رقم (۳۳) نموذج بورك وأديل Bur]‏ › 150611 (۱۹۹۲) 
وتبعه جالوب وروبینسون22110۳0) <« Robinson‏ 
)١1554(‏ حيث قدما نموذج الاستجابة الإعلانية Advertising‏ 
Response Mode (ARM)‏ ويفترض هذا النموذج أن 
المستهلك يقوم بنوعين من المعالجة للمعلومات التى يستقيها من 
الإعلان: -١‏ المعالجة الرئيسية أو المركزية "0601721 ويتم 
لترکیز علی متغیرات الرسالة المرتبطة بالمنتج والعلام 2 
التجارية» وتؤدى هذه المعالجة إلى التأثير مباشرة على الاتجاه 
نحو العلامة التجارية والذى يؤثر بدوره فى الاهتمام بالشراء 





الفصل الرايع: مداخل ونظريا يات تأثیر الإعلان على المستهلك 

و والنية الشرائية. ۲- المعالجة الفر عية “Peripheral”‏ و ا 
التركيز على الجوانب الابداعية المرتبطة بالإعلان وتؤدى إلى 
التأثير على الاتجاه نحو الإعلان والاعجاب به أو عدم الاعجاب 
والذى يؤثر بدوره على الاهتمام بالشراء والنية الشرائيةء ويساعد 
التمييز بين العمليات الرئيسية والفرعية على تقييم أداء الإعلان 

ss performance‏ تحديد نقاط ا 2 والضعف 
لتحسين وتعديل الرسالة الاعلانية» ويوضح الشكل التالى عناصر 
نموذج الاستجابة الإعلانية. 
















۱ الاتجاه تحر 
يا العلامة التجارية 


| الاهصام بالشراء [ 
الي الشرائية 


9 1 الاتجاء نحو الإعلان/ 
| ا :الإعجاب بالإعلان 
Advertising Response Model (ARM)‏ 
شكل رقم (4*) 
نموذج جالوب وروبينسونم:2[1© Robinson‏ ۰ (۱۹۹۶) 
ثم قدمع3۳06) ۰ (2002 11211 نموذجا جديداً لقياس 
فعالية الإعلان یتکون من ثلاشة عناصضر رئيسية وهی الادراك 
0 الخبرة Experience‏ وال ذاکرة Memory‏ 
ویطلق عليه نموذج (2.181.3) ویربط هذا النموذج بين عتصرين 





جه ع كه شيك مد 5 کہ کی کے ر 5 ی 
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وها لیر والخب رة لإ سیر كيف بعل الإغدلان فسى عل 
المستهلك”” 122110 the consumers‏ ہا“ » حيث يغير 
المستهلکون ما فى عقولهم عن المنستج آولا و یی 
اتجاهاتهم شم يقومون بالسلوكء؛ وبذلك يقت يقتترح هذا النموذج 
هيراركية عكسية تتكون من ثلاثة خطوات وهي 









بدلا من :المعرفة» التأثير» السلوك 8 حدم حلم 
ويوضح الشكل التالى عناصر هذا النموذج: 
الادراك الخيرة . الذاكرة 
المرحلة 
الوظيفة 
۱۹ ۱- تلمیحات با يجب عمله ۳ 
التأثير 


| ۲- مكائة العلامة التجارية 
۳- التفسير 


نموذج الادراك والخبرة والذاكرة 
النموذج الثلاثى المراحل للإعلان 
شكل رقم (۳۵) نموذج بروك وهلعع8:1 ۰ ۳1211 (۲۰۰۲) 





؟- التفسير 


وهدف الإعلان فى هذا النموذج هو تشجيع التجريب عن 
طريق ادخال العلامة التجارية فى عقل المستهلك والاحتفاظ بها 
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8 بعد EEF‏ وتتمثل وظيفة الإعلان فى المرحلة الأولبى و فى 
وضع اطار لادراك العلامة التجارية عن طريق خلق توقع 
بادائها» وتزويد المستهلك بأساس عقلى للتوقع مثل أن يتضمن 
الإعلان منفعة 6626116 تترجم إلى سبب موضوعى للشراء. 


ويلعب الإعلان دوره فى تدعيم خبرة المستهلك سواء فى 
مرحلة ما قبل التعرض أو فى مرحلة ما بعد التعرض ویقوم 
الإعلان هنا بنوعين من التدعيم: 

التدعيم الحسى حيث تلعب المشاعر والأحاسيس دورا 
هاما فى تشكيل الاتجاهات نحو العلامة التجارية:؛ والتدعيم 
الاجتماعی لقیم وعادات الفرد. 

آما الوظيفة الأساسية للإعلان فى المرحلة الثالشة فتتمشل 
فى تنظیم الذاکرة حيث یزودنا الإعلان بتلمیصات لفظية ومرئية 
لمساعدة المستهلکین على تذکر العلامة التجارية» ویرتبط بالتذکر 
تقو سراف على شین ی اا واا تی تن 
المستهلك. 57 1ناوء Brand‏ 

وأخيرا فإن الإعلان لا يؤثر فقط على المستهلك لكى 
يشعر أن الخبرة الحسية أو الاجتماعية ملائمة له ولكنه يفسرها 
له» ويزود المستهلك بأسباب تدفعه إلى تصديقها .وتشير هذه 
النقطة إلى مراعاة المصداقية فى الإعلان وأهمية وجود سبب 
يدفع المستهلك إلى تصديقهء561167 10 reason‏ . 

وطرح الباحثان زيكموند واميكو 211۳010700 » 

۵( ۲۰۰) نموذجا لمراحل تاثير الإعلان علسى 





بجنا نت و بر ۳ ما 
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المستهلك اطلقا عليه تموذج 0 الإعلائي" ا 

۳ 909170296 حيث ينظر إلى الإعلان باعتباره قوة 
تحرك الأفراد وفقا لسلسلة من الخطوات تبدأ بعدم ادراك 
المستهلك بوجود العلامة التجارية وحتى الشراء الفعليء وبذلك 
يفترض هذا النموذج أن المعلنون يستخدمون الإعلان لحث 
المستهلك على الانتقال من درجة إلى أخرى من درجات السلم 
الإعلاني» وعندما تكون نتيجة الشراء مشبعة للمستهلك تكرار 
عملية الشراء. 





نموذج السلم الإعلاني 
شكل رقم  )۳۲(‏ 
(نموذج زیکموند وامیکو (Amie « Zik mund‏ (۲۰۰۲) 
ويختلف دور الإعلان فى كل مرحلة من مراحل هذا 
النموذج» ففى مرحلتی الادراك والمعرفةء فان الأهداف التسويقية 
والإعلائية تستلزم استخدام المعلومات الواقعية هام۳ 
01 لما فى مرحلتی الاعجاب والتفضيل فيستهدف 
الإعلان تشجیم المستهلك على الاحتفاظ بمشاعره الايجابية 
واتجاهاته الايجابية نحو العلامة التجاريةء اما فى مرحلة الاقتقاع 





امس سس لهم كانت مج 
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ا دور ر الإعلان هو دفع المستهلك إلى شراء العلامة التجارية 

باستخدام بعض العبارات المحفزة على الشراء أو عن طريق 
الاعلان عن الغروض الخاصة والتخفيضات حتى يصل إلى 
الخطوة الأخيرة وهى الشراء» ولا تتوقف الجهود الاعلانية عند 
هذا الحد ولكن 3 تستمر لتدعيم اعنقاد المستهلك بأنه قد عقد صفقة 
جیدةروناط 04 » ومثل هذه المجهودات عادة ما تؤدى إلى تقليل 
شعور المستهلكين بتنافر ما بعد الشراء post E‏ 


.dissonance 

تتاولت التأثيرات المختلفة للإعلان على المستهلك ما يلي: 

© إن هذه الدراسات اهتمت بتقديم نماذج تُعنى بدراسة العلاقات 
المتداخلة بين الاستجابات المعرفية والوجدانية والسلوكية التسی 
يقيرها الإعلان اعتضادا على نم وذج تخصاعد التأثیرات 
الإعلانية. 

© التحول الواضح فى دراسات تأثير الاعلان من تتاول التأثيرات 
المعرفية والوجدانية والسلوكية الى الاهتمام بدراسة متغيرات 
إجرائية قابلة للقياس مثل الاتجاه نحو العلامة التجارية والنية 
الشرائيةء وإلى دراسة كيف يعمل الإعلان فى عقل المستهلك 
من خلال الاهتمام بدراسة متغيرات نفسية غير منظورة مشل 
الإدراك والخبرة والذاكرة والوعى بالعلامة التجارية. 





سس تفه که “5 امال 
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